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Tiivistelmd - Abstract

Tutkielmassa tarkastellaan taideteosten reproduktioiden sekd muiden taideviittausten kayt-
tamistd 1980-90 -lukujen suomalaisissa mainoskuvissa. Aihetta kasitellasn padasiassa
kolmen esimerkkikampanjan avulla. Tutkimuksen kohteina ovat Meiran Kulta Katriina -
kahvin (1987-1990), Helsinki Median Me Naiset -lehden (1997-1999) ja Marlin Elysée
Millennium- viinin (1999) vaitakunnalliset mainoskampanjat. Ensisijainen kuvallinen tutki-
musmateriaali koostuu painettujen mainoskuvien lisiksi mainoselokuvista. Mainoskuvien
lisaksi tutkielmassa tulee suppeasti esille kuvataiteen sponsorointiin ja Ateneumin
taidemuseon kuvapalvelutoimintaan liittyvia seikkoja.

Tutkimusongelmat liittyvit taiteen erilaisten esittimistapojen, taiteelle asetettujen tehtivien
ja taiteen avulla luotujen merkitysten kartoittamiseen. Kasittelen myos kuvataiteen kau-
palliseen kayttoon liittyvia eettisid kysymyksid. Keskeisimmat tutkimusmetodit ovat
haastattelu ja kuva-analyysi. Tutkielmaa varten on haastateltu dokumentoitujen kampan-
joiden suunnittelu- ja tuotantoprosesseihin osallistuneita henkiloitd ja kahta taidemaailman
edustajaa. Kuva-analyysien teoreettisena viitekehykseni on semiotiikka ja sithen pohjautuvat
Paul Messariksen ajatukset. Messariksen mukaan mainoskuvan tyypilliset ominaisuudet ovat
ikonisuus, indeksisyys ja eksplisiittisen visuaalisen kieliopin puuttuminen tai sen epaimaérii-
Syys.

Taide voidaan esittad mainoskuvissa taideteosten tai niiden yksityiskohtien reproduktioina,
kopiona ja pastisseina, viitteind taiteilijaan tai taideinstituutioon, tyylillisina lainoina, taiteen
henkilohahmoihin viittaamalla seké esittdmalld mainostettava tuote taideteoksena. Korkea-
kulttuurin arvoista korostuvat esimerkkikampanjoissa yksilollisyys, aitous ja kisityo.
Tutkimusmateriaalin perusteella taiteen tehtdvit mainonnassa ovat tuotteen tai palvelun
profiloinnin lisdksi huomioarvon nostaminen, viihdyttiaminen, tietyn tunnelman tai tunteen
herittiminen ja sosiaalisen statuksen ilmaiseminen. Taideviitteitd sisaltdvd mainonta taytti
kolmessa tutkitussa kampanjassa mainostajien asettamat tavoitteet. Osa niiden menestykses-
ta selittyy 1980-luvulla tapahtuneesta kulutuskeskeisen elaméntavan yleistymisesta ja vallit-
sevasta yksilollisyyden ideologiasta. Tuotteen mielikuva on myo6s kuluttajien tarpeiden kuva.
Mainoksen visuaalisen kieliopin epamaériisyys mahdollistaa monitulkintaisuuden, josta on
tullut myonteinen arvo. Postmoderni mainonta hyédyntdd padasiassa taiteen klassikkoja.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimusaihe ja tyon tavoitteet

Kuvataidetta on kaytetty eri tavoin vilineellisesti poliittisten ja uskonnollisten aatteiden edis-
tdmiseen tai teoksen omistajan yhteiskunnallisen aseman osoittamiseen jo antiikin kaupunki-
kulttuureista lahtien. Taideteosten yhdistiminen tuotteiden ja palvelujen myynninedistdmistar-
koituksiin alkoi kuitenkin 1800-luvun loppupuolella, nykyisenkaltaisen mainoskuvan kehityk-
sen rinnalla, ja se jatkuu edelleen lintisten teollisuusmaiden mainonnassa.

Mainonta jaetaan yleensi tuotteen hyodyllisyytta ja asiatietoja korostavaan informatiivi-
seen mainontaan ja kerronnaltaan monitasoisempaan mielikuvamainontaan. Mielikuvamainonta
kehittdd tuotteen imagoa liittamalld siihen erilaisia tilanteita, tunnelmia tai sosiaalisia suhteita.
Markkinatalousmaissa kuluttajilla on mahdollisuus ratkaista ostopaitoksilldan, mitkd kuvat ja
tuotteet jadaviat markkinoille. Mielikuvamainontaa voidaan tarkastella my6s kulttuurisena peili-
nd, joka heijastelee kuluttajien kollektiivista tiedostamatonta. Yksinkertaistetusti timédn nako-
kulman mukaan vain ne mainoskuvat, jotka ovat johdonmukaisia ihmisten tarpeiden ja toivei-
den kanssa, tayttivit mainostajan mainoskuville asettamat tavoitteet.' Taideteosten hyodyn-
tdminen mainonnassa littyy mielikuvamainontaan. Ennen merkkituotteiden olemassaoloa kulut-
tajat ostivat tiettyd tuotetta, esimerkiksi kahvia ja sokeria. Tuotevalikoimien ja jakelukanavien
laajentuessa markkinoille tuli useita rinnakkaisvalmisteita, jolloin tuotteiden vilinen kilpailu ki-
ristyi. Mainonnan luonne onkin muuttunut viime vuosisadan vaihteen tiedonvilityksestd kysyn-
nin luomiseksi’.

Tavoitteeni on selvittdd pro gradu -tutkielmassani, kuinka kuvataidetta hyodynnetain
suomalaisissa mainoskuvissa, mitd merkityksia taiteella luodaan mainonnassa, minkatyyppinen
taide on suosittua postmodernissa mainonnassa ja millaisia eettisid kysymyksia aiheeseen liittyy.
Suomalaisella mainoskuvalla tarkoitan kotimaisessa vilineessd julkaistua mainoskuvaa, jonka
tilaaja ja keskeiset suunnittelijat toimivat Suomessa. Tarkasteluaika ulottuu 1980-luvun puoli-
valista syksyyn 1999. Koska aihe on laaja ja sen taidehistoriallinen ja museologinen tutkimus

Suomessa vield erittdin niukkaa, ei pro gradu -tutkielmani ole aihepiirin aukoton katsaus vaan

! Manca 1992, 48.
2 Kidhkonen 1980, 26.
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luonteeltaan tapaustutkimus. Dokumentoin valitsemani esimerkkikampanjat ja kartoitan niihin
sisdltyvien yksittdisten mainoskuvien luomia merkityksid. Kasittelen aihettani padasiassa kol-
men kampanjan avulla, joissa on kiytetty useita taideteoksia. Olen valinnut tarkastelun koh-
teiksi Meiran Kulta Katriina -kahvin (1987-1990), Helsinki Median Me Naiset -lehden (1997-
1999)° ja Marlin Elysée Millennium -viinin (1999) mainoskampanjat. Yksittaisten mainoskuvi-
en sanalliset kuvaukset julkaisutietoineen 16ytyvit tutkielman lopussa olevasta erillisesta teos-
luettelosta sivuilta 113-122.

Valitsemani kampanjat edustavat toisistaan poikkeavia tapoja liittdd taide tuotteen
markkinointiin. Kulta Katriinan mainoselokuvissa teokset on kuvattu suoraan Ateneumin tai-
demuseon kokoelmista. Nama mainoselokuvat ovat tutkimisen arvoisia myds sen vuoksi, ettid
niissé liitettiin ensimmaisen kerran Ateneumin taidemuseon kokoelmateoksia valtakunnalliseen
televisiomainontaan®. Me Naisten mainoksissa kuvat on rakennettu uudestaan eri vilineisiin ja
originaaleista poikkeaviksi vaihtamalla kuvien henkiléhahmojen sukupuoliasetelmia. Molempi-
en kampanjoiden mainoskuvat perustuvat tunnettuihin teoksiin, joilla on klassikon status.
Muita yhdistévia tekijoita ovat mainoskuvien kertovat aiheet seki tableaux vivants -perinteen’
elvyttdminen. Me Naisten kampanjassa viisi kuva-aihetta pohjautuu kirjallisuuden, satujen ja
historian merkkihenkiloihin. Linkki kuvataiteeseen tulee kuvataiteen ja teatterin vilimaastoon
sijoittuvan tableaux vivants'n kautta, jonka aiheita saatiin myos kirjallisuudesta ja historiasta.
Samalla tableaux vivants'n kaytto rajaa Kulta Katriinan ja Me Naisten kampanjat tarkastelujak-
son mainonnan erikoistapauksiksi, mutta joitakin yleistyksid voi tehdd taiteen lisniolon ja
kampanjan tulosten perusteella.

Marli valmisti vuosituhannen vaihtumisen kuohuviinimarkkinoille Elysée Millennium -
kuohuviinisarjan, joka oli myynnissd vuoden 1999 aikana. Viinin markkinointiin liittyi laaja yh-
teistyd taiteilija Lasse Kempaksen (s. 1947) kanssa. Yleensi taideteosten reproduktioita hyo-
dyntdvissd mainoskuvissa kiytetdin olemassa olevia teoksia. Marlin projektissa maalaukset
tehtiin tuotetta varten ja taiteilija osallistui kampanjan ideointiin sekd tuotekehitykseen®. Tuo-

temerkkiin liittyvid mielikuvia muokattiin nonfiguratiivisen taiteen avulla.

> Me Naisten kampanja jatkuu edelleen. Tutkielmassani ovat mukana marraskuuhun 1999 mennessi julkaistut
mainoskuvat.

4 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87. AT; Levanto 9.7.1999.

* Tableaux vivants'n miritelmi tarkemmin kappaleessa 1.3.3.

¢ Hirvonen 7.9.1999.



Tutkin kaupallista kuvaa, jossa taide on siirretty taidemaailman ulkopuolelle. Mainos-
kuvien valintaperusteena on ollut, etti mainostettavalla tuotteella tai palvelulla ei ole luonnol-
lista yhteyttd kuvataiteeseen. Mainoskuvassa taideteoksella tulee olla keskeinen rooli eli karsin
pois ne kuvat, joissa taide on taustasomisteena. Pro gradu -tutkielman ulkopuolelle jaiviat myos
kirjojen, lehtien, tutkimusten, 4dénilevyjen seki sihkoisten viestimien tekstien ja kansien kuvi-
tuksissa kéytetyt taideteokset. Kirjan ja adnilevyn kansi on periaatteessa pakkaus, mutta koska
niilld on, tai ainakin on ollut, suhde korkeakulttuuriin, jatin kirjojen ja levyjen kannet sen
vuoksi tarkastelun ulkopuolelle, vaikka niiden kuvituksessa kaytetaiankin jonkin verran taidete-
oksia. Museoiden, gallerioiden ja erilaisten taidetapahtumien mainosmateriaali ja tutkielmasta
pois, silld nédissad tapauksissa mainoskuvissa esiintyva taide liittyy oleellisesti niiden toimintaan
tai mainostettavaan tapahtumaan.

Oletan, ettad suunnitelmallinen taiteen kayttiminen mainonnassa on taloudellisesti kan-
nattavaa mainostajalle, vaikka lopullisen mainoskuvan tuotantokustannukset olisivatkin saman-
tasoisia tai jopa korkeampia kuin muilla tavoin tuotettujen mainoskuvien. Kyse ei ole pelkésta
mainossanoman kuvittamisesta vaan tietoisesta taiteeseen liittyvien merkitysten siirtimisesti ja
huomioarvon lisidmisesta taiteen avulla. Klassikkoteosten suosio mainoskuvissa perustuu to-
dennikoisesti sithen, ettd mainoksen ymmaértimisen ja tehon kannalta tirkeimmit tekijit ovat
taideteoksen tunnistaminen ja sen yhdistaminen kuvataiteeseen, korkeakulttuuriin. Kertovan
aitheen avulla saadaan myos kertomus mainoskuvaan. Kampanjoiden tuloksia tarkastellessa tu-
lee muistaa, ettd mainonnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen tai epaonnistumiseen vai-
kuttavat mainonnan lisdksi monet muutkin tekijit.

Postmodernin ajan eri ilmidille on tyypillistd niiden vilisten rajojen hamartyminen. Ku-
vataiteen kohdalla tdmé nakyy esimerkiksi taiteen ja populaarin, ylemmaén ja alemman ldhen-
tymisend. Mainonta ei kuitenkaan ole taidetta vaan markkinoinnin osa-alue ja eris joukkovies-
tinnan muoto. Taidekuvan julkaisuun tarvitaan tekijanoikeuslain perusteella lupa teoksen teki-
jalta tai omistusoikeuden haltijalta. Siten taideteosten reproduktioita sisiltdvin mainoskuvan
suunnittelu- ja tuotantoprosessiin osallistuu eri intressiryhmia, jotka nykyisin ovat yleensa mai-
nostaja, mainostoimisto ja kuvankayttéoikeuden omistaja.

Tutkielman paipaino sijoittuu lukuun 3. Tuon tutkielmassa esille mainostajien, mainon-
nan tekijoiden ja kuvankiyttdoikeuden omistajan nakokulmat sekd mainoskuvien herattamad
palautetta. Luku on laaja sen vuoksi, ettd kampanjoiden dokumentointiosuuksiin tuli odotettua

runsaammin materiaalia. Kasittelen myos lyhyesti joko mainostettavien tuotteiden kilpailijan tai



samassa tuoteryhmissi esiintyvda samanaikaista mainontaa, koska uskon sen osaltaan vaikut-
taneen mainoskuvien suunnitteluun. Monipuolistaakseni suomalaisen mainoskuvan taideviitta-
uksia teen kokoavan yhteenvedon yleisimmisti tavoista, joilla taidetta mainonnassa kaytetdan ja
esittelen luvussa 4 muutamia esimerkkeji tutkimusajankohtana julkaistuista mainoskuvista.
Taiteen erilaisten esittimistapojen ja taiteelle asetettujen tehtavien ryhmittelyt ovat jonkin ver-
ran paallekkaista, tiukkoja rajoja ei kaikissa tapauksissa voi ryhmien vilille asettaa.

Eri vuosikymmenini samaa taideteosta tai kuvataiteesta lainattuja elementteja on kasi-
telty mainoskuvissa vaihtelevin tavoin: juhlavasti, humoristisesti, kommentoiden ja parodioi-
den. Taide voidaan esittdi mainoksissa joko suoraan teoskuvien reproduktioina ja tekstiviittei-
ni taiteilijaan tai taideinstituutioihin seki epasuoraan mm. mallien asentojen, puvustuksen, tai-
teen henkil6hahmojen ja tyylikeinojen vilitykselld. Kyseessd ei silti ole mainonnan valtavirta,
vaikka joinakin aikoina saattaa esiintyi tavallista enemméan mainoskuvia, joissa taide on eri ta-
voin ldsnid. Mainonnan tehon kannalta merkityksellisti on kuvan sisillon lisdksi sen toistami-
nen. Lukuisat toistot eri medioissa saattavat osaltaan lisitd vaikutelmaa, ettd taidetta kiytetain
paljon mainonnassa. Taideviitteiti esiintyy arkistenkin kulutustuotteiden yhteydessa. Taideteos-
ta kisitelldan mainoskuvassa eri tavoin sen mukaan, pyritidanko mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta tekemédin ihmisten mielikuvissa korkealuokkainen tuote vai sijoittuuko se ns. suur-

ten massojen arkipéivin kulutustuotteeksi.

1.2 Tutkimusmateriaali, -metodit ja lihteet

Ensisijainen kuvallinen tutkimusaineisto koostuu dokumentoitavien kampanjoiden 19 mainos-
kuvasta, jotka ovat valokopioina liitteind tutkielman kuvaluettelossa sivuilla 123-150 ja mai-
noselokuvat erillisend VHS-kasettina. Mainoskuvien nimet ovat mainostajien ja kuvien suunnit-
telijoiden kehittelemid ja ne viittaavat suoraan niissd kaytettyihin teoksiin tai aiheisiin.
Toissijaista kuvallista aineistoa kerdan Grafia ry:n julkaisemista Vuoden Huiput -
teoksista, joissa esitellddn vuosittain suomalaisten mainonnan tekijoiden parhaimmiksi arvioi-
mat, eri vilineissd julkaistut mainokset. Taiteeseen viittaavia mainoksia Grafian julkaisuista
loytyi lahes joka vuodelta muutama esimerkki. Televisiomainonnan osalta vertailumateriaalina

oli tarkoitus kiyttai nykyisen tarjonnan lisiksi SATU ry:n kilpailuissa menestyneitd mainoselo-



kuvia’, mutta runsaan kymmenen vuoden kilpailuaineistosta loytyi vain yksi tutkielmani aihe-
piirid koskeva mainoselokuva. Kuvallista vertailumateriaalia kisittelevaan lukuun 4 etsin esi-
merkkeja tutkimusajankohtana ilmestyneistd aikakaus- ja sanomalehdistd hyvin satunnaisella
otoksella. Kansainvilinen kuvallinen vertailumateriaali pohjautuu tutkielmassa kaytettavien
kirjallisuusléhteiden kuvituksiin.

Valtaosa toissijaisesta kuvamateriaalistani koostuu tiettyjen valitsijoiden ja heiddn kri-
teeriensd mukaan hyviksi mainoskuviksi arvioiduista kuvista ja maarallisesti ne edustavat vajaa-
ta promilleluokkaa kaikesta vuosittain julkaistusta mainonnasta. Palkittujen mainosten perus-
teella tuskin voi luoda syvillista yleiskuvaa kyseisten vuosien mainonnasta. Niiden valinta tut-
kimusaineistoon perustuu kuitenkin kdytdnnén syihin. Mainoskuvan tutkimista vaikeuttaa ai-
neiston hajanaisuus ja kontekstitietojen heikko siilyvyys. Grafian julkaisuissa on runsaan ku-
vamateriaalin lisdksi suppeat kontekstitiedot mainosten tilaajista ja tekijoista sekd tuomaristojen
yhteenvedot jokaisen vuoden kilpailun tasosta. Vuoden Huiput -kilpailua on arvosteltu useina
vuosina siitd, ettd pieni mainosalan sisdpiiri palkitsee omia ja tuttaviensa tuotoksia. Tama voi
osaltaan vaikuttaa julkaistavien mainoskuvien valintaan, mutta tissd yhteydessi palkitsemisen
perusteilla ei ole merkitystéd tutkielmani kannalta, koska kéytan kilpailukuvia vain visuaalisena
lisdmateriaalina. Grafian Vuoden Huiput -kilpailutoiminta on alkanut vuonna 1980, ja yhdistyk-
sella on myos kuva-arkisto.

Mainoskuvaa tutkittaessa on huomioitava sen keskeisin erityispiirre, kuvalle etukiteen
midritelty tarkoitus®. Aina konkreettisten tavoitteiden tai suunnitteluun liittyvien yksityiskoh-
tien selvittdminen ei ole mahdollista, talléin nitt4dd kun huomioi kuvan funktiosidonnaisuuden.
Tutkielmassani tarkasteltavat kampanjat sijoittuvat nykyhetkeen ja lahihistoriaan, jolloin niiden
taustatietojen selvittdminen onnistui. Tutkimusmetodeina ovat olleet haastattelu ja kuva-
analyysi. Metodien valintaan vaikutti tutkimusaiheen ohella se, ettd mainoskuviin liittyvad yksi-
tyiskohtaista tietoa saa useissa tapauksissa vain projekteihin osallistuneilta henkil6ilta. Selvitin
teemahaastattelujen avulla jokaisen kampanjan kohdalta niiden tavoitteita, mainoskuvissa kay-

tetyn taiteen valintaperusteita, mainonnan tuloksia sekd yhden museon ja taiteilijan nakokulmaa

7 Suomen audiovisuaalisen alan tuottajien, SATU ry:n vuosittain jirjestimin mainoselokuvakilpailun nimeni
oli vuoteen 1994 Kultainen Klaffi, nykyisen kilpailun nimeni on Voitto. Kilpailuun osallistuu noin 200-300
mainoselokuvaa, josta yleiséadnestykseen, ns. shortlistalle valitaan 50 tai 30 mainoselokuvaa. Osa 1980-luvun
alkupuolen kilpailukoosteista on tallennettu sellaiselle materiaalille, jonka katsominen ei onnistu kotivideoilla.

8 Hovi 1990, 14.



kuvataiteen kaupalliseen hyddyntimiseen. Kuva-analyysien péilinjaukset tein ennen haastattelu-
ja, eivatkd ne muuttuneet taustatietojen selvittamisen jilkeen.

Meirassa on hévitetty henkilovaihdosten yhteydessd vuonna 1997 kaikki tutkielmaani
sisdltyvd Kulta Katriina -kampanjaan liittyvi kirjallinen materiaali. Ainoastaan mainokset sisil-
tanyt videokasetti on siilytetty. Useiden omistajavaihdosten vuoksi televisiomainosten suunnit-
telusta vastannutta mainostoimisto Mainosyhtymaikaan ei endd ole olemassa. Aloitin Kulta
Katriinan mainoselokuvien tutkimisen taidehistorian proseminaariesitelméaa tehdesséani, johon
sain tietoja kampanjan tilaajalta, Meirasta dskettiin elikkeelle siirtyneeltd markkinointipaallikko
Heikki Koskelalta. Pro gradu -tutkielmaani varten haastattelin lisaksi Mainosyhtymassa Kulta
Katriina -kampanjasta vastannutta suunnittelupaallikké Hilkka Jelved. Kirjallisen materiaalin,
mm. seurantatutkimusten puuttumisen ja ihmisen muistin rajallisuuden vuoksi esittelemani Mei-
ran kampanjan tulokset ovat suppeita ja yleisluontoisia, samoin mainoselokuvissa kaytettyjen
taideteosten valitsijasta on ristiriitaisia tietoja.

Kulta Katriinan mainontaan liittyvia tietoja 10ytyy myods Ateneumin taidemuseon ku-
vankayttooikeussopimuksista sekid johtavalta museopedagogilta Marjatta Levannolta, joka
vastasi museon kuvankiyttooikeussopimuksista 1980-luvulla. Kaytan ldhteind muitakin Atene-
umin taidemuseon kuvankayttooikeussopimuksia ja niihin liittyvad kirjeenvaihtoa vuosilta
1980-1998. Meiran mainoselokuvat herattivit Ateneumissa museoammattilaisten keskuudessa
ristiriitaisia mielipiteitid kuvataiteen kaupallisesta kaytosta®. Tata tutkielmaa varten en kuiten-
kaan haastattele henkiloité, jotka suhtautuivat negatiivisesti Kulta Katriinan mainontaan, koska
muuta aineistoa on jo runsaasti. Tutkimusaineistoon perehtyminen osoitti, ettd taide- ja popu-
laarikuviin liittyvai ylempi-alempi -jaottelua on vaikea tdysin sivuuttaa, vaikka tarkastelisikin
mainoskuvaa itsendiseni kuvatyyppina.

Painamattomat ldhteet Me Naisten mainonnan tarkastelussa ovat mainostoimisto hasan
& partnersin lehdelle suunnittelema mainonnan strategia ja eri tutkimuslaitosten Me Naiset -
lehdelle tekemid mainonnan seurantatutkimuksia. Haastattelin kampanjan tilaajaa, lehden
markkinointijohtaja Taina Hynnistd sekd mainosten suunnittelijoita Timo Everid ja Jouni
Luostarista mainostoimisto hasan & partnersista. Marlin projektiin liittyen kdytossani on Elysée
Millennium -viiniin liittyvaa tiedotus- ja markkinointimateriaalia. Haastattelin kampanjan tilaa-

jaa, markkinointipadllikko Heikki Hirvosta Marlilta ja selvitin puhelimitse taiteilija Lasse Kem-

° Levanto 9.7.1999.



paksen nikemyksid viinin markkinointiin liittyvastd yhteistyosta. Painetut kirjallisuuslahteet
liittyvat mainoskuvan tutkimiseen ja historiaan, taiteen ja taideinstituutioiden asemaan joukko-
viestinnan aikakaudella seki esimerkkikampanjoita sivuaviin artikkeleihin.

Taidetta sisdltdvien mainoskuvien kansainvilinen tutkimus painottuu kuvan vastaanot-
toon, taideteosten esittamistapoihin, populaarin kuvan syntyyn, taiteen rooliin erilaisten merki-
tysten siirtdjand seka yksittdisiin tapaustutkimuksiin. Taideteosten kdyttod mainonnassa koske-
va kansainvilinen kirjallisuus on sovellettavissa Suomeen, kunhan huomioi ajalliset ja kulttuuri-
set erot esimerkiksi sosiaalisten luokkajakojen suhteen. 1970-80 -lukujen vaihteen mainosku-
van tutkimusta leimaa usein marxilainen nakokulma. Esimerkiksi John Berger on selvittinyt
mainoskuvan kuvataiteesta lainaamia elementteji kirjassaan Ways of Seeing (ensimmiinen pai-
nos 1972). Teos on muuten kiyttokelpoinen, mutta Bergerin ajatus kuvan vastaanottajan sa-
mastumisesta mainoskuvan henkilohahmoihin heitd kadehtimalla ei mielestini enad sovellu ny-
kyajan mainoskuvan tutkimukseen. Yhteiskunta, kuluttamisen kulttuuri, mainoskuvat ja kuvien
vastaanottovalmiudet ovat muuttuneet kahdessa vuosikymmenesséd suuresti, vaikka mainonta
onkin edelleen osa kulttuuriteollisuutta ja vallitsevaa ideologiaa tukevaa. Kateuden sijaan on
mielestdni parempi liittdd samastumisen yhteyteen kuluttajien tarve olla jatkuvasti ajan hengessa
ja yhteiskunnan kehityksessa mukana sekd monipuolisemmat tunnetilat. Mainonta myoés vahvis-
taa kuluttamiseen liittyvad mielihyvaa.

Mainoskuvan vastaanottoa, historiaa ja yksittaisida kampanjoita on Suomessakin tutkittu
useissa yliopistoissa, kauppakorkeakouluissa sekd Taideteollisessa korkeakoulussa'®, naisti
tutkimuksista on apua teosanalyyseissa ja taustamateriaalina. Paivi Hovin vaitoskirja kartoittaa
suomalaisen mainoskuvan alkuvaiheita ja mainonnan ammattilaistumista. Altti Kuusamo on
kasitellyt teksteissdin mainoskuvan lainoja kuvataiteesta ja soveltanut niitd suomalaiseen
kayttografiikkaan. Helsingin yliopistossa valmistui syksylld 1999 Minna Raitmaan taidehistori-
an pro gradu -tutkielma, jossa tutkimuskohteena ovat samat Me Naiset -lehden mainoskuvat.
Oma tutkielmani oli tuolloin viimeistelyvaiheessa, joten en ole tutustunut Raitmaan tekstiin.
Suomen museoliiton julkaisuun vuodelta 1979 on koottu tekijanoikeuteen ja kuvapalvelukysy-

myksiin liittyvdn seminaarin puheenvuoroja. Tekijanoikeuslaki on uudistunut viimeksi vuonna

10 Esim. Pdivi Hovi (1990), Mainoskuva Suomessa. Kehitys ja vaikutteet 1890-luvulta 1930-luvun alkuun seki
Onnen Avain. Mainoselokuva Suomessa 1950-luvulla. My®6s yksittiisid teemoja tai mainonnan osa-alueita, ku-
ten mainosten nais- ja mieskuvaa, tupakka- ja kahvimainontaa, mainonnan myyttej4 ja retoriikkaa, julisteita ja

mainosmusiikkia on tutkittu.



1996, mutta seminaarissa esitettyjen alustusten perusteella voi paatelld, ettd kokoelmateosten
kaupallinen kaytt6 koskee Ateneumin lisiksi muitakin taidemuseoita.

Kuva on systeemi, josta puhtaasti visuaalisin keinoin ei voida paitelli paljoakaan''.
Kiéytén semioottista taidekasitystd ja osittain sithen pohjautuvia, visuaalista suostuttelua tutki-
van Paul Messariksen ajatuksia mainoskuvien analyysien teoreettisena viitekehikkona. Semi-
oottisen taidekasityksen mukaan taideteos, tai tissd tapauksessa muu visuaalisen kulttuurin
tuote, on ilmaisusta ja sisdllostd koostuva merkki. Merkkind voi olla mika tahansa, joka on
suhteutettu johonkin toiseen asiaan. Merkkien tulkinta ei ole yksiselitteistd vaan silld on aina
olemassa erilaisia tulkintoja, jotka méirdytyvat padosin vastaanottajan tulkinnasta ja hidnen
kulttuuritaustastaan, ei niinkdan merkin antajan intentioista'”>. Merkkeji ei koeta irrallisina vaan
jonkin jatkumon tai jirjestelmin osana. Semioottinen tarkastelutapa lipdisee kulttuurin eri loh-
kot ja se tekee laadullisesti erilaisten ilmividen nakymattomiit siteet nikyviksi."

Messariksen ajatusten lisiksi kaytan kuvien luomien merkitysten hahmottamisessa
1980-luvun amerikkalaista kuluttajamainontaa tutkineen Luigi Mancan jaottelua mainoskuvan
pinta- ja syvatasoista. Mainoselokuvien tulkinnoissa sovellan my6s elokuva- ja televisiotutki-
muksen teorioita, silla yksittiistd mainoselokuvaa voidaan tarkastella lyhyeni lyhytelokuvana,
kun samalla huomioi mainoskuvan erityispiirteet. Painotuserot kuva-analyyseissi johtuvat sub-
jektiivisten valintojeni lisdksi mainoskuvista itsestddn; nostalgia, yksilollisyys, tyyli ja aitous
ovat keskeisid taideviitteitd sisaltavissd mainoskuvissa, mutta joissakin kuvissa niilli on koko-
naisuuden kannalta merkittdvampi rooli. Mainoskuvien tulkintaan liittyvit tiedon lisdksi mieli-

kuvat ja assosiaatiot, joten kuva-analyyseissi tulevat esille tutkijankin mielikuvat.

1.3 Kisitteiden méirittely

1.3.1 Kaanon

Kaanonilla tarkoitetaan tavallisesti sdantdd tai luetteloa. Taidehistoriaan sovellettuna kaanon

kuvaa tiettyd vakiintunutta esittamistapaa, esimerkiksi ihmisen vartalon ihanteellisten mittasuh-

1 Kuusamo 1990, 16.
12 Vuorinen 1997, 224.
13 Kuusamo 1990, 44, 46.



teiden esittamisen saantoji.'* Laajennan kaanonin kisitteen my6s museoihin hankittuun taitee-
seen. Ateneumin taidemuseon kokoelmat edustavat Suomen taiteen kaanonia, luetteloa tai ko-
koelmaa. Ateneumin taidemuseon alkuvaiheet sijoittuivat 1800-luvun puoliviliin ja museon
toiminta laajeni vuosisadan loppupuolella; aikana, jolloin suomalaisuutta ja kansallista identi-
teettid rakennettiin voimakkaasti. "Hyvédn suomalaisen taiteen" kaanoniksi mielletdan arkipéi-
vin keskusteluissa usein Ateneumin perusnéyttely. Ateneumin kokoelmat ovat olleet esikuvina

myds monille alueellisille taidemuseoille.

1.3.2 Mainoskuva, mainoselokuva ja televisiomainos

Taidekuvan ja mainoskuvan erottaa toisistaan kuvan kayttotarkoitus. Kaytén tutkielmassani
mainoskuvaa tutkivan Piivi Hovin mainoskuvan méaritelmad. Hovin mukaan mainoskuva on
mainostarkoituksessa kiytetty kuva, jolle mainostaja on asettanut tietyn funktion. Mainoskuva
on sommitelma, johon kuuluu kuvan lisdksi teksti, mikili se on osa kuvasommitelmaa ja liittyy
kiinteisti sithen. Painetun materiaalin lisdksi késitteeseen sisdltyvat muussakin muodossa olevat
mainoskuvat, kuten audiovisuaaliset mainoselokuvat."® Sisillytin mainoskuvan kisitteeseen
myos pr-materiaalin, esimerkiksi seindkalenterit.

Eris mainoskuvan erityispiirre on, ettd monille vastaanottajaryhmille se on luonteeltaan
ei-toivottua viestintdd. Taman vuoksi mainonnansuunnittelijat joutuvat kayttimaan useita kei-
noja vastaanottajien huomion kiinnittamiseksi. Niita ovat mm. todellisuuden vairistelyt, visu-
aalinen parodia, mainosten mallien suora katsekontakti ja mainoksen sanomaa tukeva kamera-
kulma.'® Muita mainoskuvan erityispiirteiti ovat tuotannon ja valittimisen sidokset tekniikan
kehittymiseen ja tekijan nakymattomyys. Mainoskuvan julkistaminen tapahtuu joukkotiedotus-
vilineissd ja kaupunkien kaduilla. Mainoskuvalla on arvoa vasta monistettuna, originaalilla ei
monistuksen jilkeen ole funktiota. Lisdksi kampanjassa jokainen monistettu mainoskuva on

samanarvoinen.'” Mainoskuvaa ja sen valittamista siitelevit myds yhteiskunnan asettamat lait

" Uusi sivistyssanakirja 1994, 310.

13 Hovi 1990, 8-10. Hovi mainitsee viitoskirjassaan, ettei mainoskuvan kisitetts ole aikaisemmin suomalaisessa
tutkimuksessa tismiillisesti mairitelty vaan mainoskuva-alueen terminologia on eri aikoina muovautunut am-
mattikunnan kiytossi. Tilanne on saattanut muuttua viimeisen 10 vuoden aikana, mutta koska tutkielmani ei
painotu mainoskuvan historiaan tai sen kisitteeseen, en puutu kiisiteproblematiikkaan timin enempéi.

16 Messaris 1997, 5, 19, 21, 34.

' Hovi 1990, 14-16.
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ja rajoitukset. Niitd ovat mm. tekijanoikeuslaki, kuluttajansuojalait, kilpailulainsaadanto, tietty-
jen tuotteiden (esim. luontaistuotteiden ja alkoholin) mainontaa koskevat rajoitukset seki eet-
tisiksi ohjeksi luodut mainonnan kansainviliset perussiaannét. Mainoskuvan ja muun populaari-
kulttuurin tuotteiden vilinen ero on, ettd mainoksen avulla pyritddn vastaanottajan kayttiyty-
misen muuttamiseen, muut populaarikulttuurin tuotteet tihtaivat enemman viihdyttamiseen ja
valittoman mielihyvin tuottamiseen.

Lisaantyneestd videotekniikasta huolimatta suuri osa televisiomainoksista tehddian
edelleen filmimateriaalille. Yleiskisite mainoselokuva kattaa eri vilineissi julkaistut ja mo-
lemmilla tekniikoilla valmistetun audiovisuaalisen mainosmateriaalin. Mainoselokuvan kuva
muodostuu sarjasta perakkaisid, yksittdisid kuvia. Koska tutkielmaan kuuluva Kulta Katriina -
kampanja ja yksi Me Naisten mainos on suunniteltu nimenomaan televisiota varten, kaytin

niistd mainoselokuvan ohella vilineen mukaan nimettyé kisitettd televisiomainos.

1.3.3 Tableaux vivants

Tableaux vivants tarkoittaa eldvid kuvaelmia ja sen juuret ulottuvat keskiajan katolisen kirkon
liturgisiin esityksiin. Maallisen ilmaisunsa eldvit kuvaelmat saivat tdysrenessanssin hovien hu-
veissa, jossa esiintyjat jaljittelivit poseerauksillaan veistosten ja maalausten figuurisommitelmia.
Aiheita saatiin myos kirjallisuudesta, historiasta ja mielikuvituksesta. Eldvin kuvaelman taustal-
le laitettiin joko maalattu kulissi tai mallin mukaista rekvisiittaa, usein molempia. Yksityisjuhli-
en lisiksi elavid kuvaelmia esitettiin teatterissa ja koomisessa oopperassa, missi niitd arvostel-
tiin viime vuosisadalla taiteellisten arvojen puuttumisesta. Poseeraukset olivat myos keino il-
maista alastomuutta 1800-luvulla, miki oli tableaux vivants'n kukoistuskautta.'®

Nykyisessd mainoskuvassa elavit kuvaelmat ovat melko harvinaisia ja ne rajoittuvat
usetn mallin asentoon. Keskeistd ei ole tunteiden ilmaiseminen kuten nidyttimdotaiteessa, vaan
mainoksen sanoman vilittiminen. Rajaan tableau vivant'n kisitteen ainoastaan niithin mainos-
kuviin, joissa on huomioitu taideteos kokonaisuutena, ei pelkkania mallin asentona. Kuvatai-

teesta lainattujen mallien asentojen kohdalla kiytin nimitysta taiteen henkilohahmot.

1% Banham 1988, 591-592; Gram Holmstrém 1967, 242.
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2. KUVIEN ASEMA JOUKKOVIESTINNAN AIKAKAUDELLA

Joukkoviestinnin syntyminen muutti seké taiteen etta sen kokemisen luonnetta. Uudet valineet
ja reproduktiomenetelmien laajeneminen ovat murtaneet taiteen monopoliasemaa mm. varillis-
ten kuvien vilittdjana. Kameran keksiminen teki taiteeseen liittyvista merkityksistd siirrettdvia
ja toistettavia. Joukkotiedotusvilineiden kehittymisen myotd taideteokset ovat saavuttaneet
uutta yleisod perinteisten niyttelyinstituutioiden, museoiden ja gallerioiden, ulkopuolella. Vili-
neet ovat muokanneet myds katselutottumuksia, silti populaari kuva pohjautuu usein realisti-
seen kuvaamistapaan.

Kuvataide on vaikuttanut lukuisin tavoin mainoskuvaan ja populaarikulttuurin kuvat
vaikuttavat myos taiteeseen. Mainoskuva jatkaa omalla tavallaan linsimaisen taiteen 6ljyviri-
maalaustraditiota mm. ikonografisia henkilohahmoja lainaamalla'®. Vivahde-eroja 16ytyy kui-
tenkin esimerkiksi taiteen ja mainonnan tyylipiirteistd. Toisaalta joukkoviestinten kuvasto ja
kaupunkiympériston mainosestetiikka ovat keskeisind materiaaleina useissa nykytaiteen suun-
tauksissa, esimerkiksi pop-, kisite- ja videotaiteessa. Postmodernin ajan kulttuureille on tyypil-
listd kulttuurinen pluralismi ja intertekstuaalisuus. Taiteen ja populaarikuvan viliset rajat ovat
hamartyneet, mutta eivit poistuneet, silld osa kuvatyyppien eroista on todellisia. Esimerkiksi
perinteisissd seinille ripustettavissa taideteoksissa tulee esille tekijansd persoonallinen kiden-

jélki ja kasityohon perustuva valmistustapa toisin kuin populaarissa kuvassa.

2.1 Taiteen autonomian murtuminen

2.1.1 Yhteiskunnallisten muutosten ja uusien kulttuuristen muotojen vaikutus

Moderni taidesysteemi kehittyi 1700-tuvulla, jolloin jako maalaukseen, kuvanveistoon, arkki-
tehtuuriin, kirjallisuuteen ja musiikkiin vakiintui. Tuolloin kisitteen "taide" kdyttdminen viittasi
kauneuteen, taitoon, erinomaisuuteen, tiydellisyyteen ja hyotyarvon puuttumiseen. Myés tai-
teen vilittamisen kannalta olennainen, julkinen museolaitos syntyi Euroopassa 1700-1800-
lukujen vaihteessa. Jo ennen joukkoviestinnin kehittymista taidetta arvostettiin ylempéna, po-

pulaari- ja kansankulttuuria sen alapuolella. Taide sai erityistd arvoa vastakohtana mekaanisel-

'° Berger 1973, 134-139.
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le, sovelletulle taiteelle ja kisityolle. Vaikka historiallisesti kasite taide liittyy maalaukseen, ku-
vanveistoon ja arkkitehtuuriin, ei ndiden materiaaleissa ja vilineissa ole mitddn sisdsyntyista,
joka tekisi niistd ylemmin. Teknologia itse ei tuota jakoa taiteeseen ja massakulttuuriin vaan
tavat, joilla materiaalia ja tyovilineitd kdytetddn sekd instituutiot, joissa teoksia tuotetaan, vili-
tetdan, kulutetaan ja luokitellaan. Tistd on osoituksena mm. se, ettd monien nykytaiteilijoiden
ilmaisuvilineeni on video ja tietokone.”

Tarve erottaa populaari- ja korkeakulttuuri toisistaan vahvistui 1800-luvun Euroopassa
erityisten yhteiskunnallisten olosuhteiden my6téd. Taustalla olivat teollinen vallankumous, keski-
luokan laajeneminen sekd yhteiskunnallisten arvojen siirtyminen moraalista, uskonnosta ja es-
teettisista arvoista taloudellisiin arvoihin ja yksilon vapauden korostamiseen. Monet taiteilijat
vastustivat materialistisia arvoja tuottamalla taidetta taiteen vuoksi. Vihitellen alkoi kehittya
kuilu taiteen ja ns. suuren yleison vililla; 1900-luvun alun modernismia ymmarsivit ne, joilla oli
mahdollisuuksia taiteellisen sivistyksen hankkimiseksi. Korkeakulttuuri oli suurelta osin miellyt-
tdavad, sen oletettiin olevan paamaard itsessdan eika se kritisoinut keskiluokan intresseja. Uudet
kulttuurin muodot, mm. elokuva, varietee, aikauslehdet, viihdekirjallisuus ja mainokset pohjau-
tuivat pitkalti romantiikkaan ja realismiin. Ne pyrkivit viihdyttimain ja vangitsemaan yleison
mielikuvituksen. Hallitsevan luokan tukemana levisi ajattelutapa, ettd korkeakulttuuri oli niita
varten, jotka olivat sivistyneitd ja joilla oli hyva maku, kun korkeakulttuuria ymmartaméttomat
turvautuivat viihteeseen ja laajoille joukoille suunnattuun populaariin materiaaliin. NyKyisin
kasitykset korkea- ja populaarikulttuureista eivit ole ndin ehdottomia ja taiteeseenkin ovat as-
teittain tulleet mukaan taloudelliset arvot, toiminta ja vithde. Esimerkiksi taiteilijan lahjakkuutta
tai menestysti voidaan mitata julkisuudella tai taloudellisella menestymiselli.*!

Kansainvilistd julistemainontaan tutkinut John Barnicoat ajoittaa nykyisenkaltaisen
mainoskuvan kehittymisen 1870-luvulle. Mainostamisen juuret ulottuvat antiikin kaupunkikult-
tuureihin, mutta varhaisimmasta painetusta mainoksesta on tietoa 1470-luvun lopun Englannis-
ta. Ranskassa oli pienikokoisia, yksittdisid mainostauluja 1700-luvulla kaupunkien kaduilla. Ne

edelsivit nykyistd ulkomainontaa. Modernin mainosjulisteen kehittdjind voidaan pitd4 ranska-

* Walker 1983, 15-18. Kiisitys taideteoksesta muita kuvia ylempiarvoisena pohjautuu erityisesti renessanssin
aikana syntyneisiin teorioihin, jolloin taiteen ja kisityon vilille tehtiin ero. Taiteilija muuttui kisity6ldisestd
oppineceksi tiedemieheksi. Kehitys huipentui romantiikan taiteilijanero-myyttiin. Neromyytti sisaltda myés su-
kupuolisuuden ulottuvuuden, taiteilijanero on nykyisinkin lihes poikkeuksetta mies.

*! Novitz 1989, 219-227.
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laista Jules Chéretti, jonka sommitelmat olivat vield rakenteeltaan monimutkaisia ja niissd né-
kyivit vaikutteet venetsialaisen Tiepolon rokokoofreskoista sekd mainoskuvan edeltéjista, sir-
kusten ohjelmalehtisistd. Chéret yhdisti vuonna 1869 arvostetun eurooppalaisen seindmaalaus-
tradition, litografiatekniikan ja populaarin kuvan mainosjulisteissaan. Han loi myds mainosten
iloisen ja huolettoman naishahmon. Teatterit, alkoholi ja ravintolat olivat tavallisia mainostet-
tavia tuotteita, joita viime vuosisadan vaihteen modernistitaiteilijat, mm. Henri de Toulouse-
Lautrec ja Pierre Bonnard julisteissaan kuvittivat.2

Reproduktiomenetelmistd valokuvalla on ollut merkittava vaikutus visuaalisen kulttuu-
rin muutoksissa. Valokuva korvasi aiemmin suositut miniatyyrimuotokuvat ja virivalokuvan
kehittyminen merkitsi maalauksen monopoliaseman murtumista vilitti4 varikuvia®. Valokuvan
keksiminen muutti taiteilijoiden tavan havainnoida ympéristédain. Esimerkiksi kubisteille kuvat-
tava kohde ei ollut pelkistddn silmdn havaitsemaa vaan kohteen eri puolilta havaittujen mah-
dollisten nakymien kokonaisuus. Elokuvakamera ja televisio muuttivat myos yleison katsomis-
tottumuksia ja taideteokseen liittyvda ainutlaatuisuuden kokemista. Kun kamera jiljentad taide-
teoksen, sen merkitys tulee siirrettaviksi ja moninkertaiseksi. Kuvallisen jaljentamisen aikakau-
della taideteosten merkitys ei ole endd kiinnittynyt vain niihin itseensi tai teosten sijaintipaik-
kaan; viestintivilineessa taiteesta tulee informaatiota.”

Mainoskuva lainaa elementteja korkeakulttuurin kuvien lisdksi muista populaareista
kuvista ja painvastoin. Taiteen ja massakulttuurin vuorovaikutukseen voi taidemaailman sisalld
suhtautua negatiivisesti, positiivisesti tai monitulkintaisesti. Esimerkiksi 1960-70- lukujen mi-
nimalismin tavoitteena oli painottaa maalauksen materiaaleja ja tuotantoprosesseja. Minimalis-
tiset taiteilijat hylkdsivat mm. nididen syiden vuoksi muun kuvallisen median materiaalin seka
symbolit ja allegoriat, koska ne eivit olleet heidin mielestddn maalauksille tyypillisid elementte-
ja. Toista daripaata edustaa pop-taide, jonka keskeisin materiaali on joukkoviestinten kuvasto
ja massakulttuurin esineet. Pop-taide on tavallaan metataidetta, koska se ei ota tarkastelun
kohteeksi suoraa luonnosta havainnoitua vaan olemassaolevia todellisuuden representaatioita

joukkotiedotusvilineistd. Alkuvaiheessa, 1950-60 -luvuilla pop-taide sai kritiikkid graafisten

22 Barnicoat 1986, 8, 12, 16, 20.
2 Walker 1983, 72, 73.
 Berger 1973, 18-20, 24.
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suunnittelijoiden ja valokuvaajien teosten plagioinnista, vaikka todellisuudessa erot olivat suu-
ria mallikuvien ja taideteosten valilla.”

Pop-taide nayttda mekaanisesti tuotetulta, mutta teokset ovat kuitenkin kisityoné to-
teutettuja ja museoissa esiteltavind. Taméan vuoksi pop kuuluu korkeakulttuuriin, silld taide-
suuntauksen tuotanto- ja vilitystavat ovat perinteisia. Esimerkiksi Andy Warhol yhdisti silkki-
painoteoksissaan mekaanisen tuotannon ja taiteeseen liittyvit arvot, jotta saisi nopeammin
valmistettua teoksia ja myos myytyid ne. Warhol ymmiirsi, etti teosten myyminen korkeakult-
tuurin piirissa vaati ainutlaatuisuutta, niinpi hén jatti vedostamiinsa teoksiin pienia "virheita",
epitasaisuuksia ja merkkeji kisityoni valmistetusta kuvasta. Warhol oli ensimmiisii taiteilijoi-
ta, jotka tekivat itsestddn tuotemerkin ja hyodynsivdat mediaa. Hin myds toimi menestykselli-
sesti sekd korkea- ettd populaarikulttuurin alueella samanaikaisesti, mika ei laheskdan aina ole
itsestaanselvyys.”®

Paivi Hovi tuo esille tutkimuksessaan, ettd mainoksissa taiteilijat pystyivit kokeilemaan
tai(iesuuntauksia, jotka olivat viime vuosisadan alun Suomessa kritiikin tukahduttamia vapaan
taiteen puolella, esimerkiksi kubismia ja konstruktivismia. Lisdksi mainoskuvalla on ollut ta-
loudellista merkitystd erityisesti nuorille taiteilijoille, jotka saivat ansaitsemismahdollisuuden
liheltd omaa alaa.”’

Mainoskuvan mahdollisuuksista taiteilijan tulojen ja tunnettuuden lisdédmiseen nykyai-
kana kay esimerkiksi Absolut-vodkan kansainvilinen aikakauslehtimainonta. Absolut-vodkan
Yhdysvaltojen maahantuojayhtio rakentaa tuotteen merkkia mm. taiteen, muodin ja teollisen
muotoilun avulla. Vaikka taiteilijasarjan aloitti Andy Warhol, yritys tukee nuorten, uransa alus-
sa olevien taiteilijoiden ja muotoilijoiden tyota tilaamalla heiltd teoksia mainoskuviin. Esimer-
kiksi amerikkalaisen taiteilijan Romero Britton tunnettuus ja teosten hinta nousivat huomatta-
vasti sen jdlkeen, kun hinen maalauksensa liitettiin tuotteen mainontaan. Absolut -vodkan tai-

teilijamainokset ovat olleet suosittuja myos taiteilijoiden keskuudessa.?®

2 Walker 1987, 22-25.

% Walker 1987, 38-39.

%’ Hovi 1990, 55, 77.

2 Lewis 1996, 65-74. Absolut-vodkan vuonna 1981 alkaneen mainonnan aihepiireihin kuuluvat taiteen ja
muotoilun lisiksi kaupungit, vuodenajat, elokuvat ja ihmisten persoonallisuuden piirteet. Mainonnan visuaali-
nen linja perustuu pullon muotoon. Taiteilijamainosten suunnittelijoilta edellytetddn vain, ettd pullo esiintyy
Jjollain tavoin teoksessa, muuten heilld on luomisen vapaus. Maalausten lisdksi mainoksissa on kiytetty mm.

veistosten, maa- ja tietokonetaiteen, valokuvien ja ready-made -teosten reproduktioita.
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Vaikka osalle vastaanottajista mainoskuvat ovat ei-toivottua viestintdd, on kahtena vii-
me vuosikymmeneni suomalaisten enemmiston asennoituminen mainontaa kohtaan muuttunut
myonteiseksi. Suomen Gallup tekee sdannollisesti asenneymparistod mittaavia tutkimuksia.
Eraidn tutkimuksen mukaan juuri 1980-luvulla tapahtui merkittivid poliittisia ja yhteiskunnalli-
sia asennemuutoksia, mm. kulutuskeskeinen elamintapa ja individualismi hyviksyttiin. Yli
puolet suomalaisista piti mainontaa hyodyllisend informaationa 1980-90 -lukujen vaihteessa,
vuonna 1997 mainontaan suhtautui myonteisesti 68 % vaestostd. Suomalaiset arvostavat suo-
malaista ja suomenkielistd mainontaa, joskin nuoret ikdluokat hyviksyvit helpommin myos ul-

komaiset viestit.”

2.1.2 Kuvataiteen tradition heijastuminen mainoskuviin

Suomessakin mainoskuvan syntymisen taustalla ovat yhteiskunnalliset muutokset: siirtyminen
agraariyhteiskunnasta teollisuustuotantoon, lisd4intyneen vapaa-ajan ja ostokyvyn myoti
muuttuneet kulutustarpeet ja lukutaidon kasvu. Viime vuosisadan vaihteessa mainonnasta kiin-
nostuivat kuvataidetta ja kulttuuripiireji ldhelld olevat henkil6t. Kansainviliset vaikutteet tuli-
vat Suomeen ulkomailla opiskelleiden taiteilijoiden, lehtien, mallikirjojen ja ulkomaisten mai-
noskuvien vilitykselld. Positiivinen asenne piti ylla yksittiisten taiteilijoiden kokeiluja ja esteet-
tisia arvoja mainonnassa. Useat taiteilijat tekivit ainakin tilapéisesti mainoskuvia, erityisesti
kulttuurijulisteita ennen 1920-luvulla tapahtunutta mainostoiminnan organisoitumista ja am-
mattilaistumista. Mainoskuvia 16ytyy mm. Akseli Gallen-Kallelan, Hugo Simbergin, Verner
Thomén, Alvar Cavénin ja Venny Soldan-Brofeldtin tuotannosta. Naista merkittdvin on Gallen-
Kallelan julistetuotanto. Han suunnitteli auto-, kirja-, savuke- ja taidenayttelyjulisteita. Gallen-
Kallela myos signeerasi mainoskuvia ja niiden luonnoksia. Vield 1910-luvulla taiteilijoiden te-
kemia kéayttokuvia ei eroteltu heiddn muusta tuotannostaan niin tarkasti kuin seuraavina vuosi-
kymmenina. Esimerkiksi taiteilijoiden tekemia mainoksia esiteltiin vapaan taiteen rinnalla vuo-
den 1914 Suomen Taiteilijain nayttelyssa seka taiteilijoiden yksityisndyttelyissd. Tapa pohjautui
Ranskan 1890-luvun kaupalliseen nakokulmaan, jossa taiteilijat tekivit erikoispainoksia julis-
teistaan kerdilijoita varten ja esittelivat niitd nayttelyissd. Mainonnasta tulikin Ranskassa muoti-

ilmi6 1890-luvulla ja Suomessa 1920-luvulla, jolloin mainonta kuului samaan kategoriaan uu-

* Pollari 1990, 13; Suomalaisten asenne mainontaan yhi suopeampi. Markkinointi & Mainonta 17/1997.
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den tekniikan ja kaupungistumisen kanssa.** Suomessa varsinainen markkinoinnin ja joukko-
viestinnin yhteiskunta syntyi 1950-luvulla sotien jalkeisen talouskasvun myota®.

Huomioarvon saavuttamiseksi mainoskuvan koodit ova toisaalta nopeasti muuttuvia,
toisaalta mainoskuva on yhteydessd hitaasti muuttuviin jarjestelmiin (mm. ikonografiset henki-
lohahmot), jotka ovat elineet pitkaan lansimaisessa kulttuurissa®’, Taiteen ja mainoskuvan yh-
teisid piirteitd tutkineen John Bergerin mukaan mainonnalla on suoria yhteyksia eurooppalai-
seen Oljyvarimaalaustraditioon visuaalisen esittdmisen tasolla, mutta eroja on kuvan ideologias-
sa. Jatkuvuus on keskeisintd kiytettyjen merkkisarjojen tasolla. Taideteos liittyy omistamiseen
ja vauraaseen eldmaéntyyliin, mainonnan tavoitteena on tehdi vastaanottaja hieman tyytymatto-
miksi nykyiseen eldméinsi. Oljyvirimaalaus oli aikoinaan kohdistettu henkiléille, jotka hank-
kivat rahaa markkinoilla. Mainoskuva kohdistetaan nuo markkinat muodostaville ryhmille.*®

Taide on runsauden merkki ja teokseen liittyy kulttuurista arvovaltaa. Oljyvirimaalaus
on muistutus siitd, mitd merkitsee olla kultivoitu eurooppalainen. Mainoskuvat kayttivit joskus
veistosten ja maalausten reproduktioita antamaan lisdd auktoriteettia tai huomioarvoa omalle
viestilleen. Myos kauppojen ikkunasomistuksissa niakyy kehystettyjda maalauksia. Mainosten
lainaama taideteos viittaa vaurauteen ja sivistykseen. Se kertoo vastaanottajalle, ettd mainostet-
tava tuote on ylellinen ja kulttuurisesti arvokas.* Tissa kohdassa on huomioitava ajalliset ja
kulttuuriset erot Bergerin 1970-luvun tekstiin. Hianen mainitsemansa ylellisyys ei mielesténi
aina sovellu nykyisiin taidetta sisdltdviin mainoskuviin, silli monet niissd mainostettavat tuot-
teet kuuluvat péivittdistavaroihin. Lisdksi 1980-luku oli maailmanlaajuisesti kulutuksen vuosi-
kymmen ja useat aikaisemmin ylellisyyteni pidetyt tuotteet tai palvelut muuttuivat osaksi laa-
jempien kuluttajaryhmien arkipaivad.

Mainoskuvalla on erityinen suhde aikaan. Tehotakseen laajoihin ja heterogeenisiin vas-
taanottajaryhmiin nykyhetken todellisuuteen kuuluva mainoskuva viittaa lukuisin tavoin men-
neisyyteen, mutta samalla tulevaisuuteen ja mainostettavan tuotteen lupausten tiyttimain eli-
maan. Mainoskuva nojaa ljyvarimaalauksen kieleen lainaamalla henkiléhahmojen asentoja ja

eleitd taiteesta, osoittamalla ylellisyyttd arvokkailla materiaaleilla, romatisoimalla luontoa ja

* Hovi 1990, 34-36, 70, 72, 92, 170-180, 187, 203, 210, 212.
3! Kihkonen 1980, 83.

32 Kuusamo ja Huhtamo 1990, 169, 173.

33 Berger 1973, 134, 142.

3 Berger 1973, 135.
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kuvaamalla etiisyyttd perspektiivin avulla. Tietynlainen kaavamaisuus jatkuu naiskuvien esit-
tamisessd siten, ettd molemmissa lajityypeissd nainen on katsojan katseen kohteena. Taiteen
madonnaa edustaa mainoskuvien iti, rakastajatarta vapaamielinen aktiivinen nainen, Venusta
tai yllatettyd nymfia seksiobjekti.”> Mainosten nais- ja mieskuvat ovat nykyisin monipuolistu-
neet, nainen voidaan esittdi asiantuntijana tai mies objektina. Tosin uusien sukupuoliroolien
kuvaamisen rinnalla mainoksissa esiintyy erittdin runsaasti stereotyyppisia henkilokuvia.

Teemojen lisdksi julkinen mainoskuva lainaa tyyleja kuvataiteesta. Kuvataiteen eri tyylit
ovat aina vaikuttaneet mainoksiin, erityisesti julisteisiin, joiden ulkonidkoa hallitsevat aikansa
muotityylit ja ilmaisukeinot®. Vivahde-erot taiteen ja mainoskuvan tyylien vililli johtuvat mai-
noskuvan luonteesta. Abstraktin taiteen syntyminen heijastui nopeasti aikansa eurooppalaisiin
mainoskuviin. Barnicoat erottaa siitd kaksi eri lajia. Ensimmdinen liittyi Bauhausiin ja sen vilit-
tomiin vaikutuksiin. Keskeistd oli uuden rakenteellisen jirjestyksen, muodon etsiminen. For-
maalisia piirteita lainattiin tietyisti modernismin taidesuuntauksista kuten kubismista, neoplas-
tismista ja konstruktivismista. Myos suhde mainoskuvan tekstiin muuttui, kun sanat ja kirjaimet
alkoivat muodostaa kuvia. Bauhausin mainosateljeessa opettanut Herbert Bayer luopui suu-
raakkosten kéaytosta vuonna 1924, Hinen vaikutuksensa jatkuu edelleen ja mainoskuvien li-
sidksi pienaakkosilla kirjoittaminen on levinnyt viestintdvilineiden grafiikkaan. Abstraktin tai-
teen myotd mainoskuvaan kehittynyt toinen laji on dekoratiivisempi. Julisteet pohjautuivat rea-
listisiin kuviin, usein niissd yksinkertaistettiin mainostettava kohde symboliksi. Myos paikallisia
elementtejd kaytettiin, esimerkiksi ranskalaisissa julisteissa esiintyi fauvistien véreja. Toisen
maailmansodan jilkeen dekoratiivinen ja formaalinen tyyli sulautuivat toisiinsa ja yksinkertai-
nen muotokieli yleistyi.”’

Surrealistisissa mainoskuvissa esiintyi alkuvaiheessa viitteitd surrealistiseen liikkeeseen
ja tyylillisia lainoja erityisesti Salvador Dalin ja Giorgio de Chiricon taiteesta, mm. dramaattinen
valo ja pitkit heittovarjot. Absurdin huumorin, erotiikan ja vikivallan méaara lisaantyi surrealis-
tisessa mainoskuvassa 1960-70-luvuilta alkaen.*®

Euroopassa mainosten suunnittelua hallitsivat toiseen maailmansotaan saakka moder-

nismin ideat, Yhdysvalloissa populaarit, usein realistiseen kuvaan perustuvat elementit. Valo-

3 Berger 1973, 138.

% Barnicoat 1986, 7, 8.

37 Barnicoat 1986, 72-134.

38 Barnicoat 1986, 165-168, 172-177.
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kuvan kayttd yleistyi teknisten syiden vuoksi mainoskuvissa vasta 1920-30 -luvuilla. Jo tétd
aikaisemmin suosittiin  Yhdysvalloissa henkilo- ja tuotekuvauksissa enemmén realistis-
naturalistista kuvaamistapaa kuin Euroopassa. Mannertenvilinen ero johtuu osaksi siité, ettd
eurooppalaiset avantgarde-taiteilijat ilmaisivat itsedéin myos valokuvan avulla, valokuvaa ja ty-
pografiaan kaytettiin yhdessi.*

Mainonnan eri tyyleilli ei ole kuitenkaan tiettyé ajallista jarjestystd ja ne voivat esiintya
rinnakkain tai sekatyyppeina. Erving Goffiman jaottelee mielikuvamainonnan lajityypit kolmeen
ryhméin. Kaupallisen realismin kuvitusten perustyyppind on muotokuva tai niyttimdasetelma.
Kaupallinen mytologia ei pyri jiljittelemddn todellisuutta tavanomaisella tavalla vaan niissd
hyodynnetdin legendaa, jolla assosioidaan tuoteimagoon myyttisid merkityksid. Esimerkiksi
olutmainosten ritarisadut kuuluvat tihin tyyppiin. Kaupallinen surrealismi esittaa yhdisteltyja ja
pilkottuja surrealistisia nikymii tai logoja.* Naturalismin, surrealismin ja fotomontaasien suo-
siota mainonnan tyyleissi selittdd se, ettid populaariin kuvaan ja sen kokemiseen liittyy realis-
mi*!.

Kuvataiteesta lainatut tyylipiirteet saavat muitakin eroja mainoskuvassa. Paul Messaris
tuo esiin kuvataiteen ja mainoskuvan surrealismin eroja. Surrealistisessa taiteessa ei yleensa
kayteta kuvaa tukevaa tekstid, mika taas mainoskuvassa on tavallista. Visuaalisen paradoksin
lisdksi mainossurrealismissa on metaforinen ulottuvuus, joka on osa mainoksen tehokeinoa.
Kahden toisiinsa liittymattomien kuvien (esim. auto-leijona) yhdistaminen yhdeksi kokonaisuu-
deksi on hyvin tavallinen konventio mainonnassa ja ihmisten lisdksi se koskee esineitd ja eldi-
mid. Kuvallinen rinnastus saa vastaanottajan pohtimaan, mita yhteisid ominaisuuksia kahdella
kuvatulla objektilla on ja hittima4dn ndma ominaisuudet mainostettavaan tuotteeseen. Surrealis-
tinen todellisuuden pilkkominen tai yhdistely lisda toisaalta vastaanottajien mielenkiintoa, toi-
saalta mainoskuvan visuaalinen metafora herattid erilaisia tunteita. Mainonnan erityistapauksiin
kuuluvat Messariksen mukaan tidysin surrealistiset mainoskuvat, joissa visuaalisen metaforan
sijaan tyylin aikaansaama huomioarvo on keskeinen tavoite. Talloin mainoksen surrealistinen
tyyli liitetézin hienostuneisuuteen ja korkeaan sosiaaliseen statukseen.*> Messariksen mainossur-

realismia koskevat ajatukset soveltuvat todennidkdisesti myos mainoskuvissa kaytettyyn eks-

% Barnicoat 1986, 152-156.
“ Heiskala 1991, 38, 44-45.
! Barnicoat 1986, 192.
2 Messaris 1997, 8-17.
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pressionismiin, kun huomioi tyylipiirteiden poikkeavuudet. En ole 16ytényt aiheesta tutkimus-
tietoa, joten jatdn mainosekspressionismin kisittelyn luvuissa 3 ja 4 esiteltyihin esimerkkeihin.

Niihin on heijastunut kuvataiteen 1980-luvun uusekspressionismi.

2.1.3 Varhaisia esimerkkeji kuvataiteen klassikkoteosten muokkaamisesta

Uusien vilineiden lisiksi tietyt modernismin ja nykytaiteen suuntaukset ovat muokanneet visu-
aalista kulttuuriamme ja taideteoksiin liittyvid arvostuksia. Esittelen muutamia taideteoksia,
joita on jo modernin mainoskuvan alkuvaiheessa siirretty populaarikulttuurin kuvastoon, jotkut
niistd ovat edelleen suosittuja postmodernissa mainonnassa. Osa esimerkeistd on kansainvili-
sestd mainonnasta, mutta ulkomaiset vaikutteet ovat tulleet jo viime vuosisadan vaihteessa
Suomeen ja ideoita on aina, joskus viiveelld, sovellettu paikallisiin mainoskuviin ja suomalai-
seen taiteeseen. Merkkitavaramainonnasta 16ytyy Suomesta ensimmaisid esimerkkeja 1870-80 -
luvuilta, vaikka mainonnan tiarkeimpana tehtidviana oli sithen aikaan tuotteista, palveluista ja ta-
pahtumista tiedottaminen®. Esimerkiksi Edelfeltin maalausta Merellid (1883), jonka aihe on
Uudenmaan saaristosta, on kaytetty taiteilijan luvalla Singerin ompelukonemainoksessa. My6s
poliittiset tapahtumat olivat erds mainoskuvaa muokkaava tekija. Sortokausi (1899-1905) toi
Suomeen propagandajulisteet, joiden tavoitteena oli kansan henkisen itsetunnon kasvattaminen.
Taideteoksia levisi kansan keskuuteen painotdind. Myoskaan Edelfeltin Porilaisten marssia
(1892) ei alunperin oltu suunniteltu julisteeksi.*

Kansainvilisessd mainonnassa ja myGs taiteessa esiintyy runsaasti erimuotoisia variaa-
tioita Leonardo da Vincin Mona Lisasta. Taiteilija maalasi 1500-luvun alussa kuvan ylhiisénai-
sesta ja kasitteli teoksessaan mallin persoonallisuuden piirteitd. Mona Lisaa on pidetty vuosisa-
tojen ajan renessanssin muotokuvataiteen tdydellistymini, silli mallin hymy lisdd teoksen in-
himillisyytta. Muutos edelliseen periodiin oli huomattava, silli keskiajan muotokuvat olivat ide-
aalisia tyyppikuvia eikd maallisia tunteita kuvaavia muotokuvia tehty. Renessanssin muotoku-
vataide pyrki idealismin lisdksi realistiseen kuvaukseen.

Erilaiset historialliset ja kulttuuriset olosuhteet ovat aiheuttaneet samasta kuvasta vaih-
televia reaktioita. Mona Lisa on vaikuttanut myohempain muotokuvataiteeseen, modernismin

ready-madeteoksiin ja populaarikulttuurin kuvastoon. Nykyisin Leonardon alkuperiistd maala-

3 Kihkonen 1980, 18-19.
“ Hovi 1990, 192-193.
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usta arvostetaan edelleen, mutta samanaikaisesti ihmiset nauravat ja loukkaantuvat seka taiteen
sisilla ettd populaarikulttuurissa esiintyville versioille.

Ensimmdinen taiteilija, joka kasitteli Mona Lisaa voimakkaasti muokaten, oli Marcel
Duchamp. Duchamp esitteli vuonna 1917 ready-made teoksensa LHOQQ. Se oli postikortti
Leonardon alkuperiisestd maalauksesta, johon Duchamp teki mallille viikset, pienen parran ja
signeerasi kuvan. Shokeeraamisen lisiksi taiteilija halusi poistaa esteet taideteoksen ja katsojan
vililta sekd arvioida uudestaan Leonardon teosta ilman siihen liittyvaa palvontaa. Avantgardeen
liittyi hyokkays traditiota kohtaan. Duchamp loukkasi arvostettua teosta, mutta loi samalla
oman originaalinsa. Duchampin jilkeen Mona Lisaa alettiin kayttaa humoristisesti tai parodioi-
den taiteessakin ja mainoskuvissa. Talloin tutusta kuvasta ja renessanssin prototyypisti tulee
arkinen, vitsailun kohde. Leonardon teoksen liittiminen erilaisten tuotteiden markkinointiin oli
yleistd jo toisen maailmansodan jilkeisessd kansainvélisessi mainonnassa.*’

Duchampin jilkeen Leonardon teoksesta ovat tehneet oman tulkintansa mm. Ferdinand
Léger, jonka maalauksessa huomio kohdistuu suureen avainnippuun Mona Lisan jdadessi
taustalle. Tom Wesselmann liitti teemaansa Suuri amerikkalainen alaston vuonna 1962 Leo-
nardon kuvan, mygs Stalinin kasvot on muokattu Leonardon mallin kuvaan vuonna 1950 Ma-
rinuksen teoksessa.

Mona Tisa on tuttu ja helposti tunnistettava kuva, siksi sitd suositaan mainonnassa.
Tuttu kuva uudessa ja yllattavissd yhteydessa herattad katsojissa mielenkiintoa ja samalla nos-
taa mainoksen huomioarvoa. Mona Lisan parodiat ja muut muunnelmat osoittavat Leonardon
alkuperiisen teoksen voiman. Vaikka maalaus mainoksissa menettdakin alkuperiisen merkityk-
sensi parodian my6ti, on vaikutelma silti esteettistd mielenkiintoa herattiva. *

Michelangelon maalaamat Sikstiinildiskappelin kattofreskot (1508-1512) esiintyvit sekd
kansainvilisessd ettd kotimaisessa mainonnassa, suosituin on Aatamin luomista kuvaava fres-
ko. Maalaus heritti ihastusta myos aikalaisissaan, silld freskossa materialisoitui erds renessans-
sikulttuurin korkeimmista ihanteista: Jumalan kuvakseen luoman ihmisen arvokkuus. Myos
freskon yksityiskohtaa Jumalan ja Aatamin toisiaan kohti ojennetuista késistd kdytetdan mai-
nonnassa joko taidekuvan reproduktiona tai eri tavoin muunneltuina versioina. Télloin on ky-
seessd jo yksityiskohdan yksityiskohta, silldi Raamatun tapahtumia kuvaavat Sikstiinildiskappe-

lin kattomaalaukset muodostuvat kymmenista kuvista ja sarjan kaikki osat vaikuttavat toisiinsa.

4 Strumwasser & Friedman 1992, 85-86.
“6 Strumwasser & Friedman 1992, 87.
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Michelangelon freskosarjasta ja yksittiisista maalauksista on lukuisia erilaisia tulkintoja. Erdédn
ndkemyksen mukaan Aatamin luomista kuvaavan maalauksen henkilohahmojen kisissé tiivistyy
elimanvoiman siirtyminen Luojasta ensimmaiseen ihmiseen.*’

Eradssd amerikkalaisessa lehdessa julkaistiin 1887 Williamsin partasaippuamainos, jossa
pitkédd tuotetekstia ja otsikkoa "Adam was created without a beard" kuvittaa maalaamalla to-
teutettu yksityiskohta Michelangelon freskosta. Kuva keskittyy Aatamin esittimiseen, Jumalas-
ta nakyy ainoastaan osa kittd. Mainoskuvan alakulmassa on tekstimaininta, ettd kuva on kopio
Michelangelon freskosta, joka kuvaa Aatamin luomista. Tekstissd viitataan tuotteen kestivaan
laatuun ja luksukseen.*®

Communication Arts-lehden alkuvuoden 1999 numerossa esitellddn katsaus vuosien
1959-1998 kansainvilisestd mainonnasta. Numeroon oli valittu lehden, mainonnansuunnitteli-
joiden ja mainostajien kannalta tarkeitd kampanjoita. Florence Eisemanin vaateyrityksen mai-
noskuva vuodelta 1972 on samantyyppinen kuin Me Naisten mainos Luominen, jossa Aatamina
ja Jumalana ovat naiset. Eisemanin mainoskuva ei ole valokuva elivistd malleista vaan maalaus,
joka noudattaa Michelangelon freskoa krakelointeineen. Visuaalisuus hallitsee kokonaisuutta
eika konkreettisia tuotteita ole liitetty mainoskuvaan, Kuvan alla on teksti "Created for woman
by woman. Florence Eiseman Clothes".*

Mainoskuvissa esiintyy antiikin Kreikan veistoksista kopioita, pastisseja, taiteesta lai-
nattuja henkilohahmoja ja erdanlaisia yleistettyjd versioita. Miesten Imperial-merkkisid alus-
vaatteita mainostettiin Yhdysvalloissa vuonna 1918 Diskoboloksen (Kiekonheittdjin) hahmol-
la. Mainoskuvassa veistokselle on piirretty alusvaatteet ylle ja miehen hiukset ovat pidemmat
kuin veistoksella. Kuvassa on teksti, jossa viitataan hahmon esikuvaan.’® Suomessa esitettiin
1980-luvun alkupuolella Adidaksen televisiomainoksessa antiikin ja renessanssin veistosten
kopioita. Tilanne kuvasi elavan mallin piirustustuntia, mallina poseerasi Adidaksen urheiluvaat-
teisitn pukeutunut nainen, jonka erddni asentona oli Diskobolos, muut veistokset olivat kuva-

usrekvisiittana. Lahikuvat piirtdjien lehtidista vuorottelivat taiteesta lainatun henkilohahmon

" De Vecchi 1998, 90-91, 163.

*® Goodrum & Dalrymple 1990, 169.
* Communication Arts 1999, 85.

%% Goodrum & Dalrymple 1990, 169.
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vaihtuvien vaatteiden kanssa. Mainoselokuvan lopussa niytetian erdan miehen piirustusta, siind
on naismallin sijaan Adidaksen logo ja teksti "Kesportista".*'

Suomen taiteen eristd ikonia, Gallen-Kallelan Aino-tarua (1891), on kommentoitu eri
tavoin taiteessa ja mainoskuvissa. Taiteilija maalasi aiheesta useita versioita aikana, jolloin
Suomessa etsittiin Karjalasta jonkinlaista alkuperiistd ja aitoa elimdnmuotoa. Kuvataiteilijoi-
den lisdksi romanttista Karjalaan matkailua harrastivat saveltdjat ja kirjailijat. Samana ajankoh-
tana jarjestettiin ensimmaiset Kalevalan kuvituskilpailut. Tunnetuimmassa versiossaan, joka on
esilla Ateneumin taidemuseon perusniyttelyssd, Gallen-Kallela kaytti vaimonsa lisdksi malleina
paikallisia ihmisia. Taiteilija kuvasi triptyykissiain mytologista aihetta realismin keinoin ja teos
sai kotimaassa hyvin vastaanoton.

Mainoskuvia suunnitellut Heino Aspelin liitti Gallen-Kallelan Aino-triptyykin keskiosan
jo 1910-luvulla Stomatol-mainoksiin®’. Mauri Kunnaksen kirjassa Koirien Kalevala on kuvi-
tuksen malleina kaytetty Gallen-Kallelan Kalevala-aiheisia maalauksia. Kunnaksen kirjassa ih-
misten tilalla ovat koirat. Taiteilija Sirpa Alaldakkolda on maalannut vuonna 1988 Aino-
triptyykistda punkhenkisen version, joka noudattaa muuten alkuperiisen teoksen esikuvia, mutta
Alalagkkoldan maalauksessa Ainon alaston vartalo on niittien peittima. Triptyykin keskiosan
kuvassa falliset niitit jatkuvat spiraalirivistoind my6s kuvan etualalle, jossa niitd korostetaan

punaisella varilld. Viinaméinen on Ainon vastakohtana ilman niitteja.

2.2 Visuaalisen kulttuurin piirteiti postmodernilla ajalla

2.2.1 Kulttuurinen pluralismi ja intertekstuaalisuus

Termeina postmodernismi ja kulttuurinen pluralismi yleistyivat vasta 1960-70 -lukujen vaih-
teessa, vaikka naitd kisitteitd kaytettiin vaihtelevissa yhteyksissd yhteiskuntatieteissé, taiteissa
ja filosofiassa aikaisemminkin. Visuaalisen kulttuurin ilmitissid postmodernismi ei merkitse mo-
dernismin taydellisti katoamista, silld jotkut modernismin ihanteet, mm. tekniikan ja koneiden
ajan vaatimat uudet tyyli- ja muotoratkaisut, eldvat postmodernilla ajalla.”® Kuvataiteessa ja

arkkitehtuurissa kompleksisuus, ristiriita ja monitulkintaisuus korvaavat arvoina modernismin

3! Vuoden Huiput 1981, 107.
52 Hovi 1990, 147.
33 Walker 1987, 80-82.
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rationaalisuuden ja pyrkimyksen selkeyteen. Taidesuuntauksena postmoderismi kieltdd yhta
aikakautta hallitsevan tyylin ja suosii sen sijaan eklektismia. Dekoraatiot ja ornamentit ovat taas
sallittuja, samoin historian ja tradition hyodyntiminen. Postmoderni taide tekee kollaaseja, pa-
rodioita ja pastisseja vanhemmista tyyleistd, myos modernismin tyylisuuntauksista seka sekoit-
taa korkea- ja populaarikulttuurin rajoja. Intertekstuaalisuus korostuu, kun teosten materiaalei-
na ovat kulttuurin eni tasot ja tyylisuunnat. Postmodernilla ajalla muotoilua ja kuvia kohdellaan
usein merkityksid luovana kieleni tai tekstina.**

Televisio- ja populaarikulttuurien tutkija John Fisken mukaan intertekstuaalisuudella
tarkoitetaan tilaa tekstien vililli. Han erottaa siitd kaksi tyyppid, jotka soveltuvat myds mai-
noskuvaan. Horisontaalinen intertekstuaalisuus on ensisijaista, se ilmenee yleensi lajityypin,
sisdllon tai henkilohahmon tasolla. Erityisesti lajityypilld on vaikutusta kuvan tulkintaan. Verti-
kaalinen intertekstuaalisuus koostuu ohjelman, teoksen tai mainoskuvan ja sithen viittaavien
muiden ohjelmien yms. ja kritiikin suhteista. Tahidn kuuluvat myos vastaanottajien tuottamat
tekstit. Se mitd kuvan vastaanottajat nakemastain ja kuulemastaan puhuvat tai kirjoittavat, ta-
pahtuu heiddn sosiaalisessa todellisuudessaan. Television ohjelmistosta puhuminen, "daneen
katsominen" sitoo vastaanottajat toisiinsa seka luo aktiivisen suhteen vastaanottajan ja ohjel-
man vilille. Fisken mukaan raja originaalin ja sen uudelleenkirjoituksen vililld sekoittuu televi-
siossa intertekstuaalisuuden vuoksi, samoin raja fiktionaalisen ja todellisen valills.**

Eris esimerkki intertekstuaalisuuden voimasta on sarjallinen mainonta. Se tuli muotiin
Suomessa jo 1930-luvulla, jolloin mm. Paulig julkaisi ilmoittelusarjana kurssin kahvitieteess4’®.
Myos nykyisin kampanjat suunnitellaan usein sarjallisiksi. Niiden yksittdiset mainoskuvat toimi-
vat yksinddn, mutta samalla ne viittaavat monin tavoin toisiinsa ja ympariston muuhun kuvas-
toon. Niin tapahtuu erityisesti silloin, kun kampanjan mainoskuvia julkaistaan samanaikaisesti
e vilineissi.

Nykyista lansimaista kulttuuria hallitsee edelleen yksiléllisyyden ja persoonallisen ilmai-
sun ideologia. Teollisuus tuottaa vuosittain esimerkiksi miljoonia sinisid farkkuja, joiden mai-
nonta vetoaa yksilollisyyteen ja ainutlaatuisuuteen. Taiteen ja joukkoviestinnédn suhteita tutki-

nut John A. Walker puhuu tissi yhteydessi massayksilollisyyden ilmiosta.’’

>4 Taiteen pikkujattildinen 1995, 521-523.
> Fiske 1991, 77, 108-118.

56 Kahkénen 1980, 38.

57 Walker 1987, 40.
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Koska alakulttuureja on paljon jo yhden kaupungin sisalld, samoin tietoa muista kult-
tuureista, voidaan postmodernismin etuna pitd sitd, ettd se myontdd kulttuurisen pluralismin
olemassaolon ja sen kompleksisuuden. Postmodernismi myos huomioi menneisyyden, josta ny-
kyisyyskin rakentuu. Kulttuurin eri tasojen hyodyntaminen ja eklektismi tuovat ainakin periaat-
teessa taiteilijalle ilmaisun vapauden ja murtavat kulttuurisia hierarkioita, jotka liittyvat makuun
ja sosiaalisen statuksen kysymyksiin. Poliittisesti pluralismi edistaa ajatusta, ettd yhteiskunta on
tasa-arvoinen ja harmoninen, kiytint6 on kuitenkin toinen. Walkerin mukaan jako alymystoon,
keski- ja alaluokan ihmisiin on murtunut, mutta luokkajako ei ole havinnyt vaan sen ilmene-
mismuodot ovat muuttuneet. Esimerkiksi padkaupunkiseudun hyvin koulutettu viestd edustaa
yliluokkaa ja maaseudun heikosti koulutettu vdesto alaluokkaa. Taideteosten arvostus liittyy
yleensé ylaluokan makukaisityksiin ja populaarikulttuurin teosten arvostus alaluokkiin. Henki-
1on mahdollisuudet nauttia kulttuurin kaikista tasoista ja tyypeistd lisddntyvit varallisuuden ja
vapaa-ajan myoti.”®

Pluralismi viittaa myés tilanteeseen, jossa taidetta pidetdan vain yhtend monista kult-
tuurista toiminnoista, jonka tarjoama kokemus on samanarvoinen muiden kokemusten kanssa.
Tata voidaan Walkerin mukaan kritisoida siitd, ettd pluralismi jattdd huomioimatta taiteen ja
muiden kulttuurituotteiden viliset todelliset erot. Taideteoksessa nakyy tekijansa persoonalli-
nen kddenjilki, se on itsendisempdd kasityotd ja timan vuoksi vaihtelevampaa kuin massamedi-
an tuotteet. Taideteoksen tekee useimmiten yksild, joukkoviestintdd tuottaa ryhma. Vaikka
taiteilijat eivit ole etuoikeutettu joukko, joka olisi hallitsevan ideologian vaikutusten ulkopuo-
lella, on taiteilijalla kuitenkin mahdollisuus kommentoida ja arvostella teostensa avulla vallitse-
vaa ideologiaa ja luoda molemminpuolinen yleisosuhde. Joukkoviestinnian aikakaudella taiteen-
tekemistd voidaan tarkastella positiivisena sosiaalisena toimintana, jossa taiteilijat ovat aktiivi-
sia kulttuurin tuottajia, eivat pelkkid passtivisia kuluttajia. Taiteilijat luovat teoksillaan omia
esityksidan todellisuudesta eivitkd ole niin riippuvaisia joukkoviestinnin tarjoamista represen-
taatioista. Walkerin mukaan niiden syiden vuoksi taide kannattaa pitas kulttuurin erityisalana.>

Postmodernilla ajalla siis periaatteessa miki tahansa voidaan esittda taiteena tietyssi
kontekstissa. Kulttuurin eri tasojen viliset rajat ovat hamartyneet, mutta edelld esitetyistd syistd
ne eivit ole poistuneet. Olli Immosen ja Jouko Mykkisen toimittamassa teoksessa Mdkihypyn

muoto-oppi ja muita kirjoituksia populaaritaiteista (1997) kaksi suomalaiskirjoittajaa esittda

% Walker 1987, 15, 80-89.
% Walker 1987, 88-112.
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vastakkaiset ndkemyksensi korkea- ja populaarikulttuurin rajojen tarpeellisuudesta. Jari Koski-
nen kisittelee tekstissddn taideteosten ja mainosten transfiguraatiota. Hian myos erottelee tai-
teen ja kayttografiikan risteymit neljdin eri ryhmaién, joista osa on paillekkaisid. Koskinen
esittad, ettd nykyisin on mahdotonta asettaa rajaa korkea- ja populaarikulttuurin tuotteille, kos-
ka molemmat lainaavat toisiltaan elementteja ja taidetta voidaan esitella muuallakin kuin perin-
teisessd nayttelyinstituutiossa. Hin kiayttad esimerkkinidan Benettonin mainosta, johon on ku-
vattu erirotuisten miesten ja naisten sukupuolielimii. Kuva esiteltiin Venetsian biennaalissa ku-
vaajan, Oliviero Toscanin installaationa ilman yrityksen tunnusta "United Colours of Benet-
ton". Useiden maiden mediat kieltdytyivit julkaisemasta mainoskuvia, mutta nayttelykuvat le-
visivit journalistisen aineiston vilitykselld laajasti. Koskisen mukaan Benettonin mainos koki
muodonmuutoksen taideteokseksi ja piinvastoin.® Kokonaiskuva ei kuitenkaan ollut sama,
silli installaationa esitetysta kuvasta oli poistettu mainoksen ymmirtamisen kannalta olennaiset
mainostajan tunnukset. Télloin kuvan lahtokohta ja lajityyppi on vaihtunut, silli kuvassa on ta-
pahtunut konkreettisia visuaalisia muutoksia. Venetsian biennaalissa ja arvostelujen tai uutisten
yhteydessé esiteltiin Toscanin installaatio, joka kuuluu korkeakulttuuriin, yrityksen tunnuksilla
varustettua mainoskuvaa julkaistiin joissakin lehdissd maksettuna joukkotiedotuksena, popu-
laarina kuvana. Ero voidaan tehda kuvan tehtdvian ja lihtokohdan mukaan.

Arto Haapala ehdottaa korkea- ja populaarikulttuurin rajojen siilyttamistd. Vaikka
erottelua on kritisoitu, ei se hianen mukaansa hivid pelkalla paitokselld, koska kulttuurimme
rakenteeseen kuuluu ylempi-alempi -erottelu. Ero on institutionaalisesti vahvistettu; useiden
laitosten ja organisaatioiden olemassaolo perustuu tille erottelulle. Haapalan mukaan nidmi
kulttuurimuodosteet ovat liian voimakkaita, jotta ne voitaisiin hyliti tietoisella paatoksella.®!

Koskisen tekstia lukiessa nousee esiin kysymys, miksi mainoskuvan pitiisi saada taide-
teoksen status tai taiteen populaarikuvan status. Kannattaako taide- ja populaarikuvaa edes
yrittdd asettaa samaan ryhméin, koska niiden laht6kohdat ja tavoitteet ovat erilaiset? Mieles-
tani yhteiset formaaliset keinot kuten viri- ja sommitteluratkaisut ym. tekniset keinot eivit riitd
néitd kuvatyyppeja yhdistamain. Lisaksi Koskisen tekstistd ei selvid, kuinka laajasti hanen aja-
tuksiaan kannatetaan mainosalan ammattilaisten keskuudessa. Ainakin haastattelemani mainon-
nansuunnittelijat olivat selvittaneet itselleen tyonsi luonteen eika heilld ollut mitdin pyrkimyk-

sid sijoittaa suunnittelemiaan kuvia taidemaailmaan tai toitdan persoonallisen itseilmaisun pii-

% Koskinen 1997, 112-120.
¢! Haapala 1997, 162.
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riin. He kertoivat suunnittelevansa mainontaa, eivit taidetta, ja siten tyoskentelevinsa asiak-
kaansa tuotteen myynninedistimiseksi.”> Me Naisten kampanjan toisen suunnittelijan, Timo
Everin mukaan suunnittelijan oma kiden jilki saa nikyd mainoskuvissa ainoastaan laatuna,
tyon tekemisen kunnianhimona. Mainoskuvan tyyli, sivy ja luonne perustuvat tdysin asiakkaa-

seen ja mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun.®

2.2.2 Mainoskuvan visuaalisen Kieliopin epamiidirdisyys ja representaation itseniisyys

Messariksen mukaan kuvan tehtdvit mainonnassa ovat tunteiden herattaminen, valokuvallisen
todisteen tarjoaminen sekd implisiittisen linkin muodostaminen mainostettavan tuotteen ja mui-
den kuvien vilille. Suostuttelevan kuvan tyypilliset piirteet ovat ikonisuus, indeksisyys ja eks-
plisiittisen visuaalisen kieliopin puuttuminen tai sen epaméaréisyys. Ikonisuus liittyy kohteen ja
sen representaation yhdenniakgisyyteen, merkilld on samankaltaisia ominaisuuksia kuin kohteel-
la, johon se viittaa. Tkonisuus ei valttimittd ole tdysin vastaavaa todellisuuden kanssa vaan ih-
minen pystyy péaittelemain kuvan esittiman kohteen erilaisten vihjeidenkin avulla. Tkonisuus
ulottuu myo6s kuvien tyyliominaisuuksiin. Tyyli on hienovarainen keino vilittdd merkityksid,
ihminen aistii sen, vaikkei aina sitd pystyisikdin verbaalisesti kuvailemaan. Tyyliominaisuuksilla
on oltava analoginen yhteys todelliseen maailmaan, jotta mainoksen sanoma valittyisi katsojal-
le. Indeksi perustuu yleisesti tunnettuun syy- ja seuraussuhteeseen merkin ja sen kohteen valil-
14, esimerkiksi jalanjalki lumessa toimii indeksind sen jattaneestd ihmisestd tai eldimesta. Indek-
sisyyttd Messaris pohtii lahinnd mainosvalokuvan todistusvoiman ja kuvamanipulaation nako-
kulmasta. Lisdantyneen kuvanmuokkaamisen my6té ihmisten usko valokuvan todistusvoimaan
on vihentynyt.5*

Visuaalisen suostutteluprosessin téirkein tekija on eksplisiittisen visuaalisen kieliopin
puuttuminen tai sen epamairiisyys. Visuaalisen kieliopin epamaaraisyydelld Messaris tarkoit-
taa, ettd vaikka kuvan ajalliset ja tilalliset yhteydet voidaan esittdd melko vakiintunein tavoin, ei
mainoskuvassa esitettyjd analogioita, vastakohtia ja kausaalisuhteita kyetd visuaalisesti ilmai-
semaan niin tasmillisesti kuin esimerkiksi kielen sanoilla. T4ssd yhteydessd on huomattava, etti

Messaris viittaa informatiiviseen, asiatyylin kieleen, ei monitulkintaiseen tai vihjailevaan kielen-

%2 Jelve 14.4.1999; Everi ja Luostarinen 2.6.1999.
% Everi 2.6.1999.

64 Messaris 1997, ix-xiii, 54-56.



27

kiyttoon. Kuvallisten rinnastusten lisaksi esimerkki mainoskuvan epaméaéraisestd visuaalisesta
kieliopista on kuvan tyyliominaisuudet, tyylin merkitys korostuu erityisesti postmodernissa
mainoskuvassa. Koska argumentit esitetdsn eksplisiittisesti, joutuu katsoja tyostamain kuvaa
mentaalitasolla enemmén ja rakentamaan mielessdin mainostettavasta tuotteesta oman luomuk-
sensa. Jos kuva on liian vaikeatulkintainen ja katsojan kokemusmaailman ulkopuolella, saattaa
katsoja sivuuttaa sen. Toinen mahdollisuus on, ettd katsoja luo mentaalitasolla kuvan ymmér-
timiseen soveltuvan uuden skeeman.®

Nykyiseen mielikuvamainontaan liittyy usein se piirre, ettd mainoskuvan representaatio
on autonominen eli mainos ja mainostettava tuote ovat etdintyneet toisistaan. Myos mediaym-
péristossi on tapahtunut rakenteellisia muutoksia. Eri osa-alueiden viliset rajat ovat yhé lapi-
nikyviampid ja ne mahdollistavat teemojen, representaatiotyylien ja varsinaisten kuvien liikkku-
misen kuvalajista toiseen. Esimerkiksi Benettonin 1990-luvun mainonnassa on kéytetty muuhun
tarkoitukseen tuotettuja uutiskuvia tai eri eliminalueisiin liittyvid lavastettuja tilannekuvia,
joilla ei ole mitddn yhteyttd mainostettaviin tuotteisiin. Jokin viittaus mainostajaan on sisillytet-
tdvd mainoskuvaan, Benettonin tapauksessa se on yrityksen logo tai iskulause.®* Muista vali-
neistd lainattujen kuvien teho kasvaa, kun vastaanottaja muistaa alkuperéiseen kuvaan liittyvit
kokemukset. Mainokset, jotka vaikuttavat padasiassa lainattujen kuvien pintamerkitysten tasol-
la, toimivat muissakin kulttuureissa, vaikka vastaanottaja ei kuvan alkuperdd tdysin tuntisi-
kaan.”’

Viestinnin pirstaloituminen on aiheuttanut sen, ettd monessa tapauksessa mainostajan
mainontastrategia rakentuu markkinoiden segmentoitumisen periaatteen sijaan joukkoviestinten
segmentoitumisen ajatukselle ja mahdollisuudelle paisti erilaisille julkisen diskurssin ja repre-
sentaatioiden alueille®. Postmodernit mainoskuvat ovat esteettisii ja visuaalisesti nayttavia.
Lisadntynyt kansainvilisyys heijastuu mainoskuvien lisaantyneessd visuaalisuudessa, sanoma
valitetddn kuvallisin keinoin. Nopean silmiilyn sijaan mainoksen tavoitteena on pysayttad katso-
ja tarkastelemaan mainoskuvaa.

Kuluttajat ostavat tuotteita tai palveluita, mutta postmoderni mielikuvamainonta kehot-

taa tuotteen sijaan kuluttamaan merkkii ja siihen liittyvia ominaisuuksia. Oman ryhménsi muo-

¢ Messaris 1997, xvii-xxi.
¢ Falk 1997, 99-101.

&7 Messaris 1997, 99, 102.
% Falk 1997, 101.
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dostavat mainoskuvat, jotka tavallaan kieltdviat mainosluonteensa esimerkiksi sisédllyttamalld
mainokseen mainonnan kritiikkid. Tuote voidaan maiaritelli myos negaatioiden kautta, jolloin
korostetaan niitd ominaisuuksia, miti silli ei ole. Niiden seurauksena mainoksen monitulkintai-
suudesta itsestidn tulee tuotteen merkki. Mainoskuvan tyyliominaisuuksilla voidaan vastaanot-
toprosessin aikana johtaa katsojat kulttuurin tasolta toiselle. Esimerkiksi jos mainoselokuvan
esteettinen rakenne muistuttaa taide-elokuvan tai videotaiteen teoksen rakennetta, tulee vas-

taanottajalle mahdollisuus tarkkailla myds taiteellista tekstitasoa.®

 Goldman 1992, 19, 23, 169-171, 210-211.
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3. TAIDETEOSTEN SHRTAMINEN POPULAARIKULTTUURIN KUVASTOON

3.1 Kulta Katriina -kahvin mainoselokuvat 1987-1990

Suomalaiseen kuvataiteeseen pohjautuva Kulta Katriina -kampanja koostui kuudesta 30 se-
kunnin pituisesta mainoselokuvasta ja niitd lahetettiin MTV 3 -kanavalla vuosina 1987-1990.
Mainoksissa kaytettiin Ateneumin taidemuseon kokoelmateoksia. Kampanja herétti ristiriitaisia
kannanottoja museoammattilaisten keskuudessa kuvataiteen liittdmisesta televisiomainontaan.
Televisioyleisod mainokset miellyttivit ja kampanja taytti sille asetetut tavoitteet. Merkittava
osa mainoselokuvien tehosta perustuu nostalgian monimuotoiseen hyodyntamiseen.

(mainoskuvat 1-6 ja kuvat 1-6)

3.1.1 Kampanjan suunnittelu- ja tuotantoprosessiin liittyvia tekijoiti

Pohjoismaat ovat maailmanlaajuisesti kahvinkulutuksen huippumaita. Suomessa kahvin kulutus
asukasta kohti on ollut tarkastelujakson aikana, 1980-luvun puolivilisté ldhtien, keskiméairin 10
kg vuodessa.” Kulta Katriina -kahvi on ollut myynnissi vuodesta 1956 lihtien. Tuotemerkki
on vanhempi, se on periisin vuodelta 1937. Paahtimon historiaan onkin liittynyt useita kahvi-
merkkejd, joiden nimessa on esiintynyt Katriina. Taiteeseen pohtautuvan mainoskampanjan ai-
kana Meiran tuotevalikoimiin tuli kaksi muuta kahvimerkkia. Café Aromen mainonta pohjautui
Afrikka -viitteisiin ja Saludon mainonnassa kaytettiin jazzmusiikkia. Inex-konserniin kuuluva

Meira markkinoi kahvin lisiksi mm. mausteita.”*

"® Koskela 12.1.1998.

! SOK:n kahvipaahtimon ja maustepakkaamon toiminta alkoi vuonna 1914. Vuoden 1988 alussa yhdistettiin
SOK:n ja EKA:n paahtimoiden liiketoiminta, jolloin syntyi Meira Oy. Seuraavana vuonna yhdistettiin myos
paahtimoiden tuotanto. Ensimmdisten Kulta Katriina mainosten tilaajana oli vield SOK:n Katriina paahtimo.
Mainoselokuvissa on kuitenkin Meiran logot, joten kiytin Meiran nimeid kun mainitsen yrityksen. Mainoselo-
kuvassa Morsiamen laulu mainostetaan Special Katriinaa, joka ei ole enda tuotannossa. Kyseessi on silti Kat-
riina-merkin myynninedistiminen, joten niputan sen samaan ryhméain Kulta Katriinan kanssa.

<http://www.meira fi/yritysinfo/historia. htm>elokuu 1999.
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Kulta Katriinan kovimman kilpailijan, Pauligin Juhla Mokan’® mainonnassa oli muuta-
mia samantyyppisid sisillollisia elementteja kuin Meiran kampanjassa, mutta ne esitettiin eri
tavoin. Yhteisid piirteitd ovat viittaukset kultaan ja kisitydhon seké aitouden mielikuvien luo-
minen. Juhla Mokan vuonna 1979 alkanut mainoskampanja esittelee eri alojen kasitydammatte-
ja ja kisityoldisid. Mainoselokuvissa kisityoldiset kertovat tyostadn, heiddn ammatillinen kun-
nianhimonsa ja tydmenetelmiin liittyvd perinteiden arvostus rinnastetaan mainostettavaan kah-
vimerkkiin. Itsenddn esiintyvit kisityoldiset toimivat aitouden vilittdjind. Kasityolaismainokset
ovat olleet useina vuosina mukana Grafian Vuoden Huiput -julkaisuissa, mm. vuonna 1981 sai
kunniamaininnan mainoselokuva, jossa hopeaseppi Reino Lehtinen kertoi tyostdin’. Juhla
Mokan eris tunnus on kullattu kahvikuppi. Saman yrityksen Presidentti -kahvin mainonta on
perustunut viimeisten kymmenen vuoden aikana ldhikuviin kultaisesta kahvikupista, klassisen
musiikin kayttoon ddnimaailmassa ja tekstin tasolla sekd kahvipakkauksen kuviin. Presidentti -
mainosten virimaailmaa hallitsee kullan ja tummanvihreén virin yhdistelma.

Meiran kampanjan suunnitteli mainostoimisto Mainosyhtymd, joka oli hoitanut Kulta
Katriinan mainontaa jo aikaisemmin. Taiteeseen pohjautuvan mainonnan konseptia kehittivit
padosin suunnittelupaillikko Hilkka Jelve ja copy (tekstisuunnittelija) Anu Pimid. Alkuvaihees-
sa mukana oli myos ad (visuaalinen suunnittelija) Taija Stenman, joka jai pian konseptin kehit-
telyn jalkeen iitiyslomalle. Suoria esikuvia tai malleja ei kampanjalle ollut vaan mainoselokuvi-
en sisilto ja toteutus ideoitiin ryhmissé, johon kuului Jelven, Pimién ja Stenmanin lisiksi mui-
takin mainostoimiston tyontekijoiti. Ryhma keksi ideapalaverissa nautinto-sanan ja siihen lit-
tyvid assosiaatioita, joista yksi oli taide. Nain syntyi ajatus kahvinautinnon yhdistamisesta tai-
teesta nauttimiseen. Mainonnan tuli vakuuttaa eri puolilla Suomea asuvaa Kulta Katriinan van-
haa kiyttsjikuntaa sekd vedota uusiin potentiaalisiin kayttajiin.”* Kohderyhmini olivat kau-
pungeissa tai taajamissa asuvat, noin 20-35 -vuotiaat kotitalouksien ostopaatoksistd vastaavat
henkil6t. Kampanjan ensisijaisena tavoitteena oli Kulta Katriinan tuoteimagon ja markkina-
osuuden nostaminen.”

Kulta Katriinan mainonnan strategiaan oli ennen suunnittelijoiden ideapalaveria tehty

padtos keskittymisesta televisioon. Televisiomainonnan tukena oli kahvipaketin kuvan esittami-

" Koskela 10.12.1999.

™ Vuoden Huiput 1981, 93.

™ Jelve 14.4.1999.

7> Luukkanen 1998, 7. JYTHL.
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seen painottuvaa muistutusmainontaa lehdissé ja ulkomainontana, koska 30 sekunnin mainos-
elokuvissa kahvipaketin kuvan néyttdmiseen jii suunnittelijoiden mielest liian vihin aikaa.”
Television katsojia viihdyttidvin ja humoristisen savyn liittdminen kahvimainontaan johti epata-
valliseen ratkaisuun, elivien kuvaelmien kéyttoon’ .

Mainosyhtymi haki Ateneumin taidemuseolta taideteoksia koskevat kuvankiyttooi-
keusluvat ensimmadisiin mainoksiin Maantie Hdmeessd ja Ruokolahden eukkoja elokuussa
1986. Hakemuksen liitteind ovat mainoselokuvien kisikirjoitukset, jotka vastaavat logoa lu-
kuunottamatta tiysin valmiita mainoksia.”® Kasikirjoituksissa mainitaan S-logo, mainoksessa
Maantie Hdameessd on kuitenkin Meiran logo ja Ruokolahden eukoista yrityksen logo puuttuu
kokonaan.

Mainosten Maantie Hdimeessd ja Ruokolahden eukkoja ensimmaiset esitysajat oli varat-
tu MTV:Itd 15.9.1986™. Mainoselokuvat valmistuivat vasta alkuvuodesta 1987. Mitdan yli-
maardistd dramatiikkaa ei esitysten siirtymiseen liittynyt Jelven mukaan, vaikka mainoselokuvi-
en tuotantoa hankaloittivatkin lukuisat tekniset vaikeudet. Koska kuvataiteeseen pohjautuvalle
kampanjalle ei ollut vaihtoehtoista suunnitelmaa, tekijat varmistivat ajoissa mahdollisuuden
kéyttad Ateneumin kokoelmien teoksia. Kulta Katriinan edellinen kampanja jatkui vield, kun
naitd mainoselokuvia valmisteltiin. Kéytantona oli siihen aikaan, ettd kahvimerkin uudet kam-
panjat aloitettiin yleensi uuden vuoden alussa.®

Vuoden 1986 lopulla Mainosyhtymé sopi Ateneumin taidemuseon kanssa viela Ferdi-
nand von Wrightin, Gunnar Berndtsonin ja Robert Wilhelm Ekmanin teosten kiytosta Kulta
Katriinan mainoselokuvissa. Kun muiden teosten kuvankayttéoikeuskorvaus oli 1500 mk ku-
van ensikiytolta ja 1000 mk jatkokaytoltd, maksoi viimeisessd mainoselokuvassa kaytetyn
Edelfeltin luonnoksen ensikéytté 2000 mk. Kaikkiaan jokaista mainoselokuvaa esitettiin 20-30
kertaa haettua kuvankayttooikeuslupaa kohti. Jatkolupia haettiin viidelle ensimmadiselle mai-
nokselle ja eniten esityskertoja tuli todennikoisesti mainoksille Maantie Hameessd ja Ruoko-

lahden eukkoja. Kampanjan viimeistd mainoselokuvaa Pianon ddressd esitettiin Ateneumin

7 Jelve 14.4.1999.

" Luukkanen 1998, 7. JYTHL.

"8 Mainosyhtymin kirje 12.8.1986 Marjatta Levannolle; Mainosyhtymin ja Ateneumin vilinen kuvankzyttooi-
keussopimus 25.8.1986. AT.

® Mainosyhtymin kirje 12.8.1986 Marjatta Levannolle. Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87. AT,

% Jelve 14.4.1999.
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arkistotietojen mukaan vain 20 kertaa.*’ Kulta Katriina -televisiomainosten tasmalliset lahetys-
kerrat selvidisivit MTV 3:n ohjelmapiivikirjoista, mutta yhtid ei halua ylimaériisen manuaali-
sen tydn vuoksi niitd selvittad eikd paistd minua tutustumaan ohjelmapiivikirjoihin®’. Kuvan-
kayttooikeuden toteutumista Ateneumin taidemuseon kannalta valvoi Marjatta Levanto tarkis-
tamalla mainoselokuvat ennen niiden julkista televisioesityst4®’.

Museolla on omistajanoikeus omistamiinsa teoksiin, jonka perusteella se voi perid teos-
ten kaytosta korvauksen®. Hilkka Jelven mukaan kuvien kiyttooikeuksista maksetut korvauk-
set Ateneumin taidemuseolle olivat erittdin edulliset, kun niitd vertaa esimerkiksi mainoskuvien
mallien palkkioihin. Hinnat méaritteli museo, joka Jelven mielestd olisi voinut hinnoitella ku-
vankiyttooikeuden korkeammaksikin.* Kaikkine jatkolupineen Mainosyhtyma maksoi kuvan-
kayttooikeuskorvauksia Kulta Katriinan mainoselokuvissa kaytetyista kuudesta teoksesta vuo-
sina 1986-89 Ateneumille yhteensd 17.000 markkaa. Ensimmadisten mainoselokuvien kohdalla
kuvankayttooikeuskorvaus oli melko korkea, kun niitd vertaa muihin samoihin aikoihin tehtyi-
hin sopimuksiin. Esimerkiksi Fazerin suklaarasioiden kansissa vuosina 1986 ja -87 kaytetyt Al-
bert Edelfeltin ja Magnus von Wrightin taideteosten reproduktiot hinnoiteltiin museossa 500
mk:n arvoisiksi/kuva. Kuvankiyttooikeuslupien hinnat nousivat Ateneumissa kuitenkin noin
1000-1500 mk:aan/kuva 1980-luvun loppupuolella.*® Edullisia kuvankiyttdoikeuskorvauksia
selittad se, ettd niista saatavilla tuloilla ei ollut museon toiminnan kannalta oleellista merkitysti
1980-luvulla. Ylimaaraiset tulot menivit valtiolle, eivit valittomisti museon omaan kéyttoon.*’

Tuotantoyhtididen kuvaajat kuvasivat suoraan Ateneumin kokoelmista Kulta Katriinan
mainoselokuvissa kaytetyt taideteokset. Suurimpana teknisend ongelmana oli staattisen taide-
teoskuvan liittdminen likkkuvaan tableau vivant-osaan. Tekniset vaikeudet nostivat mainoselo-

kuvien kokonaiskustannukset tavallista korkeammiksi verrattuna kahvimerkin muihin kampan-

81 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87, 1988-90. AT.

%2 Ritva Rekolan suullinen tiedonanto 13.1.1999.

** Levanto 9.7.1999.

¥ Tekijanoikeus ja kuvapalvelukysymyksia, 1979, 60-63.

% Jelve 14.4.1999.

8 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87, 1988-90. AT. Hinnoittelukaytiantd oli Ateneumissa tapauskohtaista
1980-luvulla. Korvaukset vaihtelivat painotuotteiden vapaakappaleista noin 2000 markkaan/kuva, joten keski-
arvohintojen laskeminen ei onnistu.

¥ Levanto 9.7.1999.
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joihin.*® Tableau vivant-osuutta varten mm. maalattiin kisin lavasteet, joissakin mainoksissa
kaytettiin valokuvasuurennoksia. Mallien puvustuksen seki lavasteiden valmistuksen hoitivat
tuotantoyhtiot. Uutta tietokonetekniikkaa tekijat padsivat hyodyntamédan vasta mainoksessa
Pianon ddressd. Maalausten ihmisfiguureihin sopivia malleja suunnittelijat etsivdt omista arki-
ymparistoistaan ja mallitoimistoista. Useimmat mallit olivat amatdoreja, keskeisin valintaperus-
te oli yhdennikoisyys taideteoksessa kuvatun ihmisen kanssa. Haminanlahden puutarhaan
16ytyi malli Mainosyhtymasta, Jelven assistentti esitti katoksen alla istuvaa nuorta tyttoa. Mei-
ralla oli ollut aikaisemmin Chaplinin elokuviin viittava mainoselokuva, jonka musiikista oli tul-
lut asiakkailta hyviaa palautetta.® Elokuvamusiikki yhdistettiin nyt suomalaiseen taiteeseen.
Kulta Katriina -kahvin tunnusmusiikkina kaytettiin sévellystd Chaplinin elokuvasta Parrasvalot

(Limelight, 1952), oikeudet musiikin kayttoon mainostaja oli hankkinut jo 1970-luvulla®™.

3.1.2 Taideteosten valinta ja taiteelle asetetut tehtiiviit

Vanhan kotimaisen taiteen suosimiseen Kulta Katriinan mainoselokuvissa oli useita syitd. Kah-
vimerkki oli Meiran vanhimpia ja mainostajalle edelleen tirkei. Vanhalla suomalaisella taiteella
haluttiin tukea kahvimerkin pitkédi historiaa ja tuotteen kotimaisuutta. Maalauksen aiheeseen
piti pystyé luontevasti yhdistiméan kahvin nauttimistilanne. Mainoksissa kiytettyjen taideteos-
ten tuli olla laajan yleison tuntemia ja aiheiltaan esittivii, jotta ne soveltuivat eldvien kuvaelmi-
en esittimiseen. Kulta Katriinan teemana oli kampanjan suunnitteluajankohtana "pehmein tay-
teldinen", jota televisiomainonnassakin haluttiin tuoda esiin myos visuaalisella tasolla. Suunnit-
telijoiden mukaan nonfiguratiivinen modernismi tai nykytaide ei olisi sopinut mielikuvaan peh-
meistd ja tayteldisestd kahvista. Nykytaiteilijoiden teosten kayttamistd estividt myos mahdolliset
tyolaat neuvottelut tekijanoikeuskysymyksisti ja -korvauksista. Taiteen ja siihen liittyvien ela-
vien kuvaelmien térkein tehtiva oli huomioarvon saaminen mainoselokuville >

Taustalta 16ytyy myos kampanjan tilaajan edustajan, Heikki Koskelan henkilokohtainen
kiinnostus eri taiteen alueisiin. Kuvataiteen teoksia kaytettiin kaupallisten tavoitteiden lisiksi

sen vuoksi, ettd televisiokampanjan vilitykselld haluttiin tuoda esille hyvdi suomalaista taidet-

% Luukkanen 1998, 8. JYTHL.
% Jelve 14.4.1999.
* Luukkanen 1998, 8. JYTHL.
! Jelve 14.4.1999.



34

ta.”” Ateneumin niyttelytoimintaan on liittynyt jo museon toiminnan alkuajoista lhtien kan-
sansivistyksellinen nikokulma®™. Se jatkui omalla tavallaan Meiran mainoselokuvissa teosten
sahkoisen reproduktion muodossa ja yhdistyi vilineessa viihteeseen.

Haastattelujen perusteella tuli kaksi toisistaan poikkeavaa vastausta siihen, kuka valitsi
mainoselokuvissa kaytetyt taideteokset: Hilkka Jelve ja Marjatta Levanto ilmoittivat molemmat
valinneensa maalaukset. Jelve kertoi, ettd hin etsi Anu Pimidn kanssa ilman museon apua mai-
noksiin soveltuvia taideteoksia kirjoista, postikorteista sekd tutustumalla Ateneumin naytte-
lyyn. Elaviin kuvaelmiin ja kahvin nauttimistilanteeseen soveltuvien teosten 16ytaminen ei kay-
nyt helposti, vaikka Jelve muisteli, etti jo ideapalaverissa suunnittelijoille tuli mieleen Edelfeltin
maalaus Ruokolahden eukkoja kirkonmielld. Mainostoimiston roolia teosten valitsijana tukee
se, ettd ensimmdisten kuvankiyttooikeushakemusten liitteind olivat valmiit késikirjoitukset ja
muissakin hakemuskirjeissd mainittiin suoraan mainostoimistoa kiinnostavat taideteokset. Kau-
pallisten korkeakouluopintojen lisiksi Jelvelld on Suomen taideakatemian koulun koristemaa-
larikoulutus ja han on aktiivinen kulttuuripalvelujen kiyttdjd, joten on oletettavaa, ettd hin
tuntee taideteoksia keskimaaraista paremmin.”*

Mainoselokuvien teoksista on saatettu neuvotella Marjatta Levannon kanssa ennen en-
simmaéisen lupahakemuksen lahettamistd, vaikka Jelve ei titd muistakaan. Levannon mukaan
1980-luvulla oli yleinen kaytintd, ettd mainostajat tai mainosten suunnittelijat ottivat yhteytts
museoon ja pyysivit ehdotuksia tiettyyn tunnelmaan tai aiheeseen, esimerkiksi joulun viettoon
tai ruokailutapahtumaan liittyvista taideteoksista. Kulta Katriinan mainoselokuvien kohdalla
Levanto muisti, ettd hdn oli keskustellut mainostoimiston edustajan kanssa siitd, minkétyyppi-
sestd taiteesta yleiso pitdd ja ehdottanut mainostoimistolle kahvinjuontitilanteeseen sopivia
maalauksia.” Toisaalta Edelfeltin dériviivoin tekemi luonnos maalaukseen Pianon ddress ei
ole kovin yleisesti tunnettu ja sellaisenaan positiivisia mielikuvia herattava kuin muissa Kulta
Katriinan mainoselokuvissa kiytetyt teokset. Kahvin nauttimistilanteeseen ja eldviin kuvaelmiin
olisi kylla loytynyt naturalistisempiakin taideteoksia. Televisiomainos Pianon ddressd poikkeaa
myos rakenteeltaan sitd edeltaneistd mainoselokuvista. Luonnoksen kéyttaminen viittaa jonkin-

laiseen painopisteen muuttumiseen kahvin mainonnassa, olihan kampanja tissi vaiheessa kesté-

°2 Luukkanen 1998, 7. JYTHL.

%3 Ronkko 1999, 82.

% Jelve 14.4.1999; Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87 ja 1988-90. AT.
% Levanto 9.7.1999.
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nyt lahes kolme vuotta. Lisiksi mainoksen jalkituotannossa kaytettiin uutta digitaalista kuvan-
kasittelytekniikkaa, jolla on kymmenen vuotta sitten saattanut olla itseisarvoa mainostajan,
mainostoimiston tai tuotantoyhtién yrityskuvan kannalta. Mainosyhtymén kirjeessd on maininta
luonnoksiin perustuvasta mainoselokuvasarjasta, jonka aloitti mainos Pianon ddressd’’. Haas-
tattelujen ja arkistoldhteiden perusteella en saanut selville syita, miksi luonnossarja jéi toteut-
tamatta.

Mainosten suunnittelijat valitsivat kuvataiteen kahvimerkin erottautumiskeinoksi. Olipa
mainoselokuvissa kédytetyt maalaukset valinnut kumpi osapuoli tahansa, niin mainostoimisto on
kuitenkin etsinyt kahvinjuontitilanteeseen sopivaa taidetta padosin Ateneumin kokoelmista.
Taustalla ovat varmasti osittain kaytannon syyt: laajat kokoelmat, joista kuvat 16ytyvit melko
helposti ja ne saa nopeasti kiayttoon. Vanhaa kotimaista taidetta on Ateneumin lisdksi maamme
muissakin taidemuseoissa mm. Turun taidemuseon ja Helsingin kaupungin taidemuseon koko-
elmissa. Kuitenkin mainoselokuvien alussa mainitut kokoelmatiedot tuovat osaltaan lisdarvoa,
Ateneumiin ja vanhojen mestarien taiteeseen liittyvad statusta kahvimerkille. Ateneum littyy
suomalaisen taidemuseon alkuvaiheisiin, jolloin museotaiteen tehtdvana oli kansallisen identi-
teetin rakentaminen ja vahvistaminen sekd Suomen saattaminen ns. sivistysvaltioiden jouk-
koon”. Ateneumin asema kotimaisen taiteen johtavana auktoriteettina on sailynyt. Mielikuva
tuotteesta muuttuisi toiseksi, jos mainosten alussa mainittaisiin teoskuvan yhteydessi vaikkapa
Gosta Serlachiuksen sadtion taidemuseon kokoelmat ja kiytettéisiin vihemmaén tunnetun mu-
seon kuvia samalta aikakaudelta. Positiivisia mielikuvia saattaisi syntyd taiteen perusteella,
mutta taideinstituutioon liittyva arvo jéisi pois.

Hyvién suomalaisen taiteen kaanon vahvisti 1980-luvulla osittain itse itseddn. Ateneumin
taidemuseo sai osakorvauksena myymalaansa esimerkiksi postikortteja, julisteita ja seindkalen-
tereita tietyn prosentin, yleend 10 %, painoksesta silloin, kun mainostajat kayttivat kokoelma-
teoksia naihin tarkoituksiin®. Tavoitteena oli molempien osapuolten taloudellinen etu. Museo
sai materiaalia, johon silld ei muuten olisi ollut varoja ja mainostaja suoritti osan, joissakin ta-
pauksissa koko kuvankiyttooikeuskorvauksen painotuotteina ilman yrityksen logoja ym. mai-
nostajaan liittyvia tunnuksia. Lisdksi museo avusti mainostoimistoja ja mainostajia taideteosten

valinnassa ja suositteli asiakkaalle tiettyja teoksia. Levanto ehdotti asiakkaille heidan vaihtele-

* Mainosyhtymén kirje 1.11.1989 Marjatta Levannolle. Kuvanlkiyttdoikeussopimukset 1988-90. AT.
7 Rénkkoé 1999, 23.
% Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87 ja 1988-90. AT.
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viin kayttotarkoituksiinsa teoksia, jotka hinen mielestddn olivat korkeatasoista taidetta ja toi-
saalta sellaisia kuvia, joista oli kysyntds museon myymildssd painotuotteina.” Tama selittda
osaltaan, mutta ei tietenkiin kokonaan, kultakauden taiteen suosion kaupallisissa kayttotarkoi-
tuksissa. Mainostajien kestosuosikkitaiteilijoita ovat tarkastelujakson aikana olleet mm. Albert
Edelfelt, Werner Holmberg, Akseli Gallen-Kallela, Ferdinand ja Magnus von Wright ja Hjalmar
Munsterhjelm. Viime vuosisadan vaihteen taiteen muita suuntauksia, esimerkiksi ekspressio-
nismia ja kubismia tai veistoksia on kiytetty 1980-luvulla niukasti kaupallisiin kayttotarkoi-

tuksiin suhteessa kultakauden maalaustaiteeseen.'®

3.1.3 Taide suomalaisuuden ja pysyvyyden viilittijini

3.1.3.1 Mainoselokuvien rakennemalli: matka

Yksittiista mainoselokuvaa voidaan pitai lyhyend lyhytelokuvana. Mainoselokuvaa tutkittaessa
on kuitenkin huomioitava, etti se on suunniteltu tietylle kohderyhmalle, toistuvia ja joskus hy-
vin lyhyelld aikavililla tapahtuvia katselukertoja varten. Televisiomainonnan kohdalla myds
katseluymparistd, joka usein on koti, poikkeaa elokuvan katsomisesta. Kotona katsominen
saattaa keskeytyi usein tai se perheenjéisen, jolla on kaukosaadin, harrastaa kanavapujottelua ja
luo omaa kollaasiaan illan ohjelma- ja mainostarjonnasta. Kasittelen aluksi Meiran mainoselo-
kuvien formaalisia piirteitd ja sen jalkeen kuvien luomia merkityksi.

Audiovisuaalisissa teoksissa tyylisysteemi ja formaalinen systeemi ovat vuorovaikutuk-
sessa, jolloin kaytetyt tekniset keinot voivat tukea kerronnallista muotoa. Kokonaisuuteen saa-
daan vaihtelua mm. erilaisten kuvakulmien ja -nopeuksien avulla, leikkauksella seka kayttamal-
14 eri pituisia otoksia. Elokuvan perusyksikko on otos, jolla tarkoitetaan yvhden katkeamatto-
man kamera-ajon tulosta. Sen kesto voi vaihdella alle sekunnista jopa tunteihin. Keston ja liik-
keen (kuvauskohteen tai kameran liikkeen) lisdksi otosta maarittavat kameran ja kohteen vili-
matka. Joskus tarpeistosta, elottomista esineisti, saattaa kehittyd kerronnan kannalta ratkaise-
via elementteji. Niyttelija on aina osa audiovisuaalisen teoksen graafista ilmetta, mutta ithmisen
lasnidolo ei ole vilttamitontd audiovisuaalisessa teoksessa, missd ymparistd tai sen osat voivat

toimia yksiniédnkin toisin kuin teatterissa.

% Levanto 9.7.1999.
1% Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87 ja 1988-90. AT.
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Elokuvan kehitys noudattaa usein kaavaa X:std Y:n kautta Z:aan eli se on matka'®.

Eraanlainen matka tapahtuu Kulta Katriina -mainoksissakin, jotka voidaan jakaa kolmeen eri
jaksoon: kuvaan taideteoksesta, tableaux vivants -osaan ja asetelmaan. Mainoselokuvissa to-
teutuu niin klassinen jako alkuun, dramamaattiseen keskikohtaan ja loppuun. Myds taidehisto-
riallisten lainojensa perusteella mainoselokuvat voidaan jakaa kolmeen jaksoon. Viidessd mai-
noksessa katsojalle niytetain ensimmdiseksi aiheeltaan kertova taideteos, tdmin jalkeen muo-
tokuva ja lopuksi asetelma.

Kokonaisuus etenee kaikissa Kulta Katriina -mainoksissa mielikuvasta tuotteeseen.
Mainoselokuvat on rakennettu samantyyppisten kerronnallisten ja visuaalisten periaatteiden
mukaan, jossa yhtd lukuunottamatta loppukuvaksi tulee asetelma. Aluksi kuvissa esitetain eri-
laisia tunnelmia ja mielihyvia luovia assosiaatioita eikd vastaanottaja voi tietdd, mitd mainoste-
taan, ellei ole mainoksia aikaisemmin nihnyt. Ensimmadisten 15 sekunnin ajan, mikéd on puolet
mainosten pituudesta, mainoselokuvat voisi tulkita Ateneumin taidemuseon mainonnaksi. Vii-
dessa ensimmaisessda mainoksessa nikyvit taideteosten kehykset, niitd ei edes yritetd rajata al-
kukuvan ulkopuolelle. Vasta astioihin liittyvi ddnimaailma, mallin kadessa oleva kahvikuppi ja
tunnusmustikki toimivat ensimmaisind kahvin merkkeind mainoksissa. Rauhallinen rytmi ja
pehmeit siirtymit jaksoista toiseen jatkavat tableaux vivants'n staattisuuden ideaa ja tukevat
liikevaikutelmiltaan mainosten pohjana olevia taideteoksia. Lavastus, puvustus ja dédnimaailma
noudattavat maalausten luomia vaikutelmia. Mainoselokuvien d4nimaailma on diegeettinen,
kuvan kertomukseen liittyvd. Lisdksi kahvimerkin tunnusmusiikkina kaytetty Chaplinin eloku-
vamusiikki esitetdan mainoksissa Greta ja Pianon ddressd kuvissa nakyvilld soittimilla.

Viimeisen mainoksen, Pianon ddressd, taideteoskuva ja siten sen visuaaliset ratkaisut
eroavat hieman muista mainosfilmeistd. Albert Edelfeltin luonnoksessa on kuvattu ldhinna aa-
riviivoin pianon #4ressd istuva nainen ja mies, taustaa ei luonnoksessa ole. Aariviivoin kuvattu-
jen ihmisten eldviksi muuttumiseen tarvitaan enemmén materiaalia mita Edelfeltin luonnos tar-
joaa. Mainoselokuvan edetessd kuvaa tiytetadn vireilld ja muodoilla niin, etta lopulta koko ku-
va-ala on peitetty ja henkilot alkavat liikkua. Tableau vivant -osuutta varten on vaikutteita
haettu myos Edelfeltin valmiista teoksesta. Asetelman sijasta Pianon ddressd paattyy lahiku-

vaan hymyilevistd ja kahvia nauttivasta nuoresta naisesta.

191 Bordwell & Thompson 1993, 58.
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Tekstin osuus on niukkaa, kuvalla on hallitseva asema mainoselokuvissa. Kulta Katriina
-mainokset sulkevat sisdlinsd visuaalisen merkkijarjestelman lisidksi kirjoitettua ja puhuttua
kieltd. Mainoselokuvan alkuosassa ruudun alareunassa mainitaan taiteilija-, teos- ja kokoelma-
tiedot. Niiden lisiksi viidessa mainoksessa miesdini ikddnkuin kertojan ominaisuudessa lausuu
yhden kerran "Pehmein tiyteldistd Kulta Katriinaa" ja Morsiamen laulussa aéni jatkaa "Erittdin
hieno kahvi, Special Katriina". Teksti ja tunnusmusiikki sitovat otokset kahvia nauttivasta
henkilosti ja loppuosan asetelmakuvan toisiinsa. Jokaisen mainoselokuvan lopussa nikyy kah-
vipaketin kyljessd mainostettavan kahvin nimi, Kulta Katriina tai Special Katriina.

Jokainen kuva, olipa se taidekuva tai muunlainen kuva, ilmaisee tiettyd nakemisen ta-
paa, kuvan tekijian valintoja aiheen ja ilmaisukeinojen suhteen. Se miten vastaanottaja kuvan
havaitsee ja tulkitsee on sidoksissa hinen omaan nikemisen tapaansa. Visuaalisten tekijoiden
ohella vastaanottajan katsetta ohjaavat mm. hianen arvomaailmansa ja katsomistottumuksen-
sa.'”? Mainoskuvassa vastaanottajan katsetta pyritiin ohjaamaan mainostajan intentioiden mu-
kaan. Katse saadaan kiertimiin siirtdamalla yksittdisten sommitelmien huomiopisteitd ja samalla
luodaan kokonaisuuteen vaihtelua. Audiovisuaalisessa teoksessa pitkdt otokset saavat vas-
taanottajan kiinnittyméain kuvaan. Thminen reagoi yleensa kuvassa esiintyvadin ihmiseen ja ti-
min kasvoihin. Kulta Katriina -mainoksissa kahvia nauttivien henkiléiden katseen suunnat ja
pain liikkeet noudattavat tableaux vivants- jaksojen alussa taideteosten esikuvia. He kohdista-
vat katseensa ensin alas vasemmalle ja Haminan puutarhassa oikealle, josta se hitaasti nousee
kohti vasenta tai oikeaa yldkulmaa. Viimeinen katseen suunta ennakoi seuraavassa otoksessa
tulevaa asetelmakuvaa ja logoa.

Mainos tarvitsee allekirjoituksen, joka yleensd on yrityksen logo, tuotemerkki tai isku-
lause. Naissa mainoksissa allekirjoituksina ovat kahvipaketissa nakyva Kulta Katriina -teksti ja
Meiran logo. Meiran logo on pilkottu kahteen osaan mainoksissa Maantie Hameessd, Hami-
nan puutarha ja Morsiamen laulu siten, ettd ensimmaiseksi ruudun vasempaan yldkulmaan il-
mestyy logon keskelld oleva pyored osa, sen jalkeen loppuosa. Gretassa ja Pianon ddressd lo-
go on kuvattu suoraan kokonaisena ja Ruokolahden eukoista se yllattaen puuttuu, naisen kat-
setta seuraa tdssd logon sijasta hoyryivin kahvikupin kuva. Logon erilaiset esittdmistavat joh-

tuvat osittain siitd, ettd kampanja keskittyi enemmin kahvimerkin kuin yrityksen mainontaan'®.

192 Berger 1973, 10, 11.
1031 yiukkanen 1998, 16. JYTHL.
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Asetelmaotoksessa muistutetaan ensin kahvipaketin kuvalla ja lopuksi logolla, mistd ja minka
yrityksen tuotteesta on kyse.

Suomalaisessa kulttuurissa kahviin ja kahvin nauttimiseen kuuluvaan merkitysmaail-
maan liittyy piirteitd, jotka edustavat kulttuurimme kertaavaa ja sdilyttivad ainesta. Kahvihetki
on rituaali, jonka halutaan muuttuvan mahdollisimman vihén. Siitd on kehittynyt pysyvyyden
edustaja ja silta menneisyyteen. Suomessa aamu-, ilta- tai saunakahvi ovat yksityisid rauhan
hetkid, joihin tunkeutuva ulkopuolinen huomataan aina. Julkisuuteen ja kodin ulkopuolisuuteen
liittyvat esimerkiksi kahvila, tyopaikka- tai juhlakahvit.'*

Onnellisuuden ja juppien esittimistd 1980-luvun kuluttajamainonnassa tutkinut Luigi
Manca on Messariksen kanssa samoilla linjoilla siind, ettd mainoskuvalla on oltava jonkinlainen
analogia todellisuuden ilmididen kanssa. Todellisuuttahan voivat olla myos ihmisen sisédiset
mielikuvat ja toiveet. Manca erottaa mainoskuvien visuaalisessa kokonaisuudessa kolme tasoa.
Pintataso ("spoken"), keskittyy kuvassa esitettyihin faktoihin tai faktojen tulkintaan. Kuluttajat
ovat tietoisia viestin sisdllostd ja pystyvit sitd kuvailemaan. Seuraavalla tasolla ("unspoken")
mainoksen sisilt6a on vaikea kuvata sanoin, kyse on lahinni subjektiivisesta tulkinnasta. Vas-
taanottaja pystyy eritteleméén tuntemuksiaan yleisluontoisesti, mutta hinellid on vaikeuksia ku-
vailla tarkasti, miten hdn kuvan kokee. Syvin taso ("unspeakable") on se osa mainoskuvasta,
joka liittyy vastaanottajan alitajuntaan. Mainoksen sisilto kisittelee syvitasolla kulttuurisia tai
henkilékohtaisia tabuja, joita kuva saattaa herittdd. Vastaanottaja ei yleensi tiedosta omia to-
dellisia tuntemuksiaan ja vaikka han olisikin tuntemuksistaan tietoinen, hian on haluton niisti

195 Kulta Katriinan mainoselokuvissa kisitellaan kaikilla tasoilla mennytts ja

keskustelemaan.
onnellista aikaa seka kotia ja siihen liittyvid turvallisuuden tunnetta. Varsinaisia tabuja tai yh-
teiskunnallisia epakohtia ei Meiran mainoksissa ole, syvitason tuntemukset liittyvat lahinna sii-
hen, ettd katsoja ei ehkd halua myontdd kaipaavansa epdvarmasta nykyajasta turvalliseen lap-
suuteen tai kaupungista maaseudulle.

Kulta Katriina -televisiomainoksissa suomalaistaiteilijat puhuvat teostensa vilityksella
suomalaisille. Kaikki viitteet kahvista tuontitavarana tai kahvin alkuperdmaista on karsittu pois.

Mainoselokuvissa tehdddn nostalginen matka vastaanottajan henkilokohtaiseen ja myos kol-

lektiiviseen kansalliseen menneisyyteen. IThmisen muisti on subjektiivinen. Mainos ei silti voi

1%4 Knusamo ja Huhtamo 1990, 170. Artikkelissa analysoidaan Kulta Katriinan mainoskampanjaa vuosilta
1983-84; Lehtonen 1991, 83.
195 Manca 1992, 48.
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turvautua jokaisen vastaanottajansa yksilolliseen menneisyyteen vaan erés keino subjektiivisuu-
den luomiseen on kayttdd mainoksissa yleistettyd mielikuvaa menneesti ajasta tai menneisyyden
auraa'®. Markkinoinnissa kaytetdsin useita aikakausia, myos lahihistoriaa (mm. 60-lukua) eri-
laisten mielikuvien luomiseen. Todellinen historia ja mainosten historia ovat useimmiten kaksi
eri asiaa. Nostalgia vaikuttaa kaikenikiisiin, joskin eri tavoin eri ihmisiin. Ne, jotka eivit ole
tiettyd aikakautta elaneet, voivat kokea kaipuuta menneeseen esimerkiksi elokuvien ja televisi-
on luomien kuvien vilitykselld."”’

Vanhan kotimaisen taiteen lisiksi nostalgia koskee Meiran kampanjassa mallien vanhah-
tavaa puvustusta ja asetelmaotosten esineistod. Esimerkiksi tuotteen pakkauksessa ja muuta-
massa yksittaisessd mainoselokuvassa nikyvé hopeinen kahvikannu on tuskin kuulunut suoma-
laiseen kahvin nauttimistilanteeseen 1980-luvulla taloudellisesta nousukaudesta huolimatta,
vaikka kyseessd olisikin hadjuhla. Hopeaesine ei myoskdin viittaa sosiaaliselle yliluokalle
markkinoitavaan tuotteeseen, se olisi tall6in ristiriidassa Kulta Katriinan hinnan ja laajan kohde-
ryhmin kanssa. Hopea ja kulta arvokkaina materiaaleina viittaavat kuitenkin mielikuvaan men-
neestid aikakaudesta ja kiireettomistd kahvinnauttimistilanteesta. Lisdksi sama hopeakannun
kuva luo jatkuvuutta kahvimerkille, se on Kulta Katriinan pakkauksessa vield nykyisinkin. Th-
miset tietdvit, ettd historian muotona nostalgia on korvike, silti silld on valtava emotionaalinen
vaikutus, koska nostalgia kaunistaa mielikuvaa lapsuudesta'®®. Vanha ja uusi, idyllinen kulta-
aika ja epiavarma nykymaailma, arvokas ja edullinen kulkevat Kulta Katriinan mainoselokuvien
edetessé rinnakkain ja toisiaan taydentden. Sidokset nykyaikaan luodaan mainostettavan tuot-
teen avulla. Kahvipaketti on jokaisen television katsojan hankittavissa, sen sijaan museon ko-
koelmiin kuuluvilla teoksilla ei ole hintaa, ne ovat korvaamattomia ja ainutlaatuisia.

Mainoksissa Maantie Hdmeessd, Ruokolahden eukkoja ja Haminan puutarha nostalgia
tulee esiin my6s maaseutumyyttini maiseman vilitykselld. Maaseutumyyttid tutkineen John
Rennie Shortin mukaan kulttuurin suhteessa maahan voidaan erottaa kolme historiallis-
myyttistd vaihetta: eramaa, maaseutu viljelyskulttuurina ja kaupunki. Kulttuurin siirtyessa uu-

teen vaiheeseen edellinen vaihe muuttuu nopeasti myyttiseksi. Kaupungistuminen on aiheutta-

1% Williamson 1983, 158.
197 Bennet 1991, 55-56.
1% Bennet 1991, 55-56.
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nut sen, etti maaseutu edustaa menneisyyttimme ja juuriamme. Kun yhteiskunta on voimak-
kaassa muutostilassa, muuttuu maaseutumyytti hallitsevammaksi.'®

Suomeen tuli 1980-luvun puolivilissi kansainvalinen yksilollisyytta ja taloudellisia arvo-
ja korostava juppikulttuuri, epivarmuutta aiheutti myds samaan aikaan tapahtunut tietoteknii-
kan lapimurto. Ristiriitaiseen juppikulttuuriin liittyi tietty uustraditionaalisuus, esimerkiksi ko-
din ja perheen arvostaminen, kuvataiteen ja klassisen musiikin suosio'", silti suurehko osa sen
ajan kuluttajamainonnasta pohjautui seksiin, hedonismiin, vikivaltaan ja nopeasti monipuolis-
tuneisiin kuvankisittely- ja painotekniikoihin. Tyyliin ja viitteellisyyteen perustuva mainosvalo-
kuvan muutos tapahtui Suomessa 1980-luvun aikana. Kansainvilinen seksin ja vikivallan yh-
distelma ei levinnyt suomalaiseen mainosvalokuvaan vield 1970-luvulla, jolloin kilpailtiin paa-
osin informatiivisuudella ja hinnoilla.'"

Televisio- ja elokuvatutkija Veijo Hietalan mukaan televisiosarjojen maaseutunostalgia
liittyy laajemmin kodittomuuden tuntuun jalkiteollisissa kulttuureissa, joissa kotiseudun kisite
on muuttunut useiden paikkakunnan vaihdosten myo6ti samalla kun uusi mediateknologia on
muokannut kodin rajoja. Kuitenkin useimmat ihmiset kaipaavat pysyvyytta, tunnetta siita, ettd
kuuluu johonkin seutuun tai yhteisdon. Jos aito tunne kotiseudusta puuttuu, ihminen turvautuu
fiktiothin. Niiden avulla rakennetaan ajallisia ja paikallisia kiintopisteitd sekd kuvitteellista men-

neisyytti. '

Hietalan ajatukset koskevat televisiosarjoja, mutta ne selittdvit osaltaan Kulta
Katriinan mainoselokuvienkin suosiota. Luvussa 3.1.4. tulee esiin, ettd vield kymmenen vuotta
kampanjan loppumisen jilkeen jotkut ihmiset muistavat mainoselokuvat ja osaavat yhdistds ne
kahviin. Suomessa on jo useamman sukupolven kaupunkilaisia, joiden kotiseutuna on kaupun-
ki, mutta paljon maaseudulta ja pienistd kaupungeista suurempiin asutuskeskuksiin muuttaneita
ihmisia, joiden juuret ovat joissain muualla. Kulta Katriinan mainoselokuvat jiivit vastaanotta-
jien mieliin, silld poikkesivat mainonnan valtavirrasta moniulotteisten nostalgiaviitteidensi

avulla.

1% Hietala 1997, 122-133. Hietalan artikkeli kiisittelee 1980-90 -lukujen suosittujen televisiosarjojen, mm. Met-
solat-sarjan nostalgiaa. Hin viittaa tekstissddn John Rennie Shortin (1991) tutkimukseen Imagined Country.
Environment, Culture and Society. Routledge, London.

119 Nevalainen 1989, 18.

"1 Salo 1991, 34.

''? Hietala 1997, 126-127.



3.1.3.2 Lihikuva ja suora katsekontakti

Lahikuvalla on audiovisuaalisessa teoksessa eri funktioita. Elokuvaa tutkivan Jarmo Valkolan
mukaan lihikuva on viline, jonka tarkoituksena on katsojien huomion suuntaaminen, identifi-
kaation synnyttiminen valkokankaan henkiloihin, yksityiskohdan eristiminen, visuaalisen vaih-

113 1 shikuvan olemuksesta on elokuvateoriassa

telun ja dramaattisen painokkuuden luominen.
toisistaan poikkeavia nikemyksii ja se koetaan eri tavoin erilaisissa kerrontamuodoissa. Tésti
johtuvat tulkinnat, joissa lihikuvaa pidetiaan vuoroin osana tarinallista tilaa, vuoroin itsendisené
kuvana.'"* Otan lahtokohdaksi Kulta Katriinan mainoselokuvissa, ettd niiden lahikuvat kahvia
nauttivasta henkilostid sekd loppukuvan esineistostd kuuluvat mainoselokuvan tarinalliseen ti-
laan, ne edustavat osaa suuremmasta kokonaisuudesta.

Mainoskuvan ohella myos elokuva on lainannut piirteita kuvataiteista. David Bordwel-
lin mukaan varhaisen mykkéaelokuvan kasvo-otokset ovat osa renessanssin muotokuvatraditio-
ta. Yhteisid piirteitd ovat mm. Leonardon suosima sfumato-tekniikka, jossa kasvonpiirteitd hai-
vytetaan savumaisen verhon peittoon, jolloin kasvojen ilmettid on vaikea méiritelld tismallises-
ti. Varhaisen elokuvan kasvoldhikuvia kuvattiin suodattimien lapi. Molemmissa ilmaisumuo-
doissa kaytetain 3/4 -asentoa, kasvot esitetdan hiukan sivulle pdin kédéntyneina. Lisdksi lahiku-
va rajaa voimakkaasti tilaa kuvatun henkilon ympiriltd.'”> Nykyisin mainoselokuvien lahikuvis-
sa suodattimen kaytté on harvinaista, mutta muuten elokuvatutkimuksen tulokset soveltuvat
visuaalisen esittimisen osalta tdssa tutkielmassa tarkasteltaviin televisiomainoksiin. Kun televi-
siolle tyypilliset "puhuvat paat" ovat Kulta Katriinan mainoselokuvissa hiljaa, jad mainoksen

sanoman vilittyminen suurelta osin visuaalisten keinojen, musiikin ja d4nitehosteiden varaan.

113 Kaijalainen 1999, 27. JYTKL.

14 Kaijalainen 1999, 32-35. JYTKL. Kaijalaisen tutkielma kisittelee varhaisen elokuvateorian nikemyksii
lahikuvasta, jolla oli keskeinen merkitys elokuvan kohottamisessa omaksi taidemuodokseen. Kaijalaisen mu-
kaan mykkielokuvan lihikuvalla oli kerrontaa painottava funktio ja se toimi elokuvatihden muotokuvana. Seki
Kulta Katriinan ettd seuraavan luvun Mg Naisten Donna Quijote -mainoselokuviin ei mielestdni voi soveltaa
sisdllon tasolla ajatusta elokuvatihden tai mainoksen mallin muotokuvasta, vaildka esittimisen tapa on yhtene-
viinen elokuvan lihikuvan kanssa. Néissd mainoselokuvissa keskitytiidn eldviin kuvaelmiin ja Meiran mai-
noksissa myds tuotteen esittimiseen. Mallit ovat nimettomii esiintyjid ja 1dhikuvat vihjaavat katsojalle johonkin
merkitykselliseen. Sen sijaan esimerkiksi Pauligin Juhla Mokan mainoselokuvien kiisityoliisiin tihtiajatus so-
pii: kasvolidhikuva niyttdd omana itsenidfin esiintyvan kisityoldisen muotokuvan ja nostaa tuntemattoman
henkilén julkisuuteen.

'3 Kaijalainen 1999, 37-43. JYTKL.
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Viidessd Kulta Katriinan mainoselokuvien tableaux vivants -jaksoissa kahvia nauttivat henkilot
on kuvattu pii hieman sivulle kddntyneend. Lahikuvat keskittavit katsojan huomion kahvin
nauttimiseen ja muistuttavat vield loppukuvassa tuotteen nimelld, mitad kahvia kannattaa naut-
tia.

Poikkeuksen kasvokuvien 3/4 -asennosta tekee mainos Morsiamen laulu, jossa esite-
taan kuvan keskeisen henkilon suora katsekontakti katsojaan Berndtsonin teoksen esikuvan
mukaan. Vuosisadan vaihteen taiteessa suoraa katsekontaktia esitettiin lahinna taiteilijoiden
omissakuvissa, lapsikuvissa, saatyldisten muotokuvissa ja ulkomailla tehdyissi pittoreskeissa tai

eroottisissa naiskuvissa''®

. Televisiossa suora puhuttelu ja katsekontakti on varattu muutamille
henkildille, mm. kuuluttajille, uutisankkureille, urheilu- ja ajankohtaistoimittajille sekd mainok-
sissa estintyville henkiloille. Suoralla katsekontaktilla pyritddn lisaamadn tasa-arvoa median ja
sen yleison vililla.''” Morsiamen laulussa suora katsekontakti jatkuu vastaanottajaan tableau
vivant -0sassa, jossa lyhyen pysihtyneen ja hiljaisen hetken ajan malli katsoo kahdesti kohti te-
levision katsojaa.

Osa televisiorealismin mielihyvista tulee vilineestd itsestddn: kuvakulmista ja kameran
etdisyydestd. Kameran etiisyys on yhteydessd ldnsimaiseen ihmisten viliseen sosiaaliseen etii-
syyteen. Tavallisesti alle 60 cm:n etiisyyttd pidetdidn joko intiimind tai vihamielisend. Televisi-
ossa tatd kaytetdin joko tv-intiimiyden tai -vihamielisyyden esittdmiseen ldhikuvien ja erikois-
lahikuvien avulla.''® Mainoselokuvissa Morsiamen laulu, Greta ja Pianon ddressi kahvia
nauttivien mallien kasvoldhikuvat luovat intiimin tunnelman. Kampanjan muissa mainoksissa
kameran ja kuvattavan kohteen etiisyys on hieman pidempi, vaikka se onkin henkilokohtaisella
etdisyysvyohykkeella.

Mainoskuvassa yksinddn avoimesti hymyilevd tai naurava henkilé kaipaa selityksia.
Hymyn tai naurun motiivi onkin tavallisesti esitetty kuvassa itsessain, tekstissd tai kuvan ja
tekstin dialogissa. Pianon ddressd mainoksen loppukuvaa edeltavissd otoksissahan kuvattiin
mies, jonka kasi jdi naisen olkapaille. Nainen vaikuttaa aluksi vaivautuneelta, mutta kahvikupin

saatuaan hanen kasvojen ilmeensi muuttuu. Hymyn motiivina saattaa olla myés sisdinen eroot-

116 Valkonen 1989, 68.

"7 Hietala 1990, 16-17. Tasa-arvo viittaa tissi yhteydessd mm. katsojan ja kuvattavan kohteen etiisyyteen ja
kohteen kuvakokoon. Elokuvaan liittyy suuri kuvakoko ja saavuttamattomuus, televisioon pienempi kuvakoko
ja arkisuus.

"'® Fiske 1991, 6-8.
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tinen mielihyvi, kuten Morsiamen laulussa, jossa vaikutelmaa sisidisestd mielihyvista lisdavat
mallin suljetut silmat ennen hymy ja vastaanottajaan kohdistuvaa suoraa katsekontaktia.'"”
Audiovisuaalisessa teoksessa kuvan rajaaminen ei ole neutraalia vaan kysymys on tie-

120 gulta Katriinan televisiomainoksissa

tystd nidkokulman valinnasta suhteessa kuvattavaan
asetelmaotokset kuvattu niin, ettd katsoja voisi olla osa kuvaa. Vaikutelma kuvattuun tilantee-
seen osallistumisesta ja intiimistd tunnelmasta luodaan nimenomaan etiisyyden, tdssi tapauk-
sessa ldheisyyden, avulla. Katsojan asema sisillytetdan mainoskuvaan sijoittelemalla kuvan
etualalle objekteja, siten, ettd han tuntee tavoittavansa ne. Meiran mainoksissa kuvan etualalla
on hoyryiva kahvikuppi.'! Samalla asetelmat luovat yhteyden niit4 edelténeisiin osiin. Mainos-
ten loppukuvien asetelmassa esiintyy kahvikupin ja -paketin lisiksi Meiran logo (paitsi Ruoko-
lahden eukoissa) ja jokin yksityiskohta edellisistd jaksoista, mika luo jatkuvuutta mainoksen eri
osien vilille. Neljiassd mainoksessa on suoraan sama yksityiskohta, lippalakki, huivi, kirja ja
kahvipannu mukana mainoselokuvan kaikissa kolmessa jaksossa: ensin kuvana maalauksesta,
tamén jilkeen mallien puvustuksessa tai kuvausrekvisiittana ja lopuksi asetelman osana. Table-
aux vivants -jaksoissa kahvia nauttiva ihminen on korostetusti ldsni. Asetelmakuvissa hin on
fyysisesti poissa, vain viitteet kahvia nauttivaan ihmiseen nikyvit ja tuote nousee padosaan.
Mielenkiintoinen piirre Kulta Katriinan televisiomainoksissa on, ettd asetelmien esineis-
t0 ja niiden sommittelu viittaavat esittimisen tavaltaan kuvataiteen vanitas-aiheeseen, mutta
lahikuvan symbolinen merkitys liittyy mainostettavaan tuotteeseen. Tietynlaista pysyvyttd sekd
kahvin laatua vilitetdankin katoavaisuuden symboleilla, esimerkiksi avoimella kirjalla ja arvok-
kailla metalleilla. Samalla symbolilla voi olla erilaisia merkityksii eri aikoina ja eri kulttuureissa.
Kun siirrytadn kulttuurin tasolta toiselle, tdssd tapauksessa taiteesta mainoskuvaan, muuttuu
taidekuvan symbolien sisilto osaksi mainonnan sanomaa. Osa kuvan siséisistd symboleista voi
merkitd samoja asioita molemmilla kulttuurin tasoilla, mutta Kulta Katriinan televisiomainosten
kohdalla asetelma viittaa sitd edeltineisiin jaksoihin, jotka yhdessd luovat mainoksen kuvavir-
ran. Todennékdisesti mainosten suunnittelijat ovat ensisijaisesti tavoitelleet helposti vastaan-
otettavaa kuvaa, joka jatkaa eldvien kuvaelmien esittimista ja sithen saadaan tuote mukaan.
Lajityyppind asetelma soveltuu hyvin tidhin tarkoitukseen ja taideteosviittausten kannalta mai-

nosten alkukuva on tirkein.

1% Knuuttila 1991, 130.
120 Bordwell & Thompson 1993, 201-202.
12! Williamson 1987, 163.
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Kahvikuppi nousee ldhikuvien keskeiseksi rekvisiitaksi. Erds Kulta Katriinan visuaali-
nen tunnus on valkoinen, sisipuolelta kullattu kahvikuppi. Etualalla kuvattu kuppi toistuu
kahvipaketin kuvassa. Ad de Vriesin linsimaisen taiteen symboliikkaa késittelevin teoksen mu-
kaan kuppiin littyy mm. feminiininen piirre. Kuppi viittaa ystavyyteen ja yhdessid juomiseen.
Kahvilla tiytetty kuppi kertoo muodollisesta sosiaalisesta elamastd seké viisaudesta ja rakkau-
desta.'” Myos kahvikupin virisymboliikka tukee mainoksen sanomaa. Lénsimaisessa kulttuu-
rissa valkoinen viri symboloi puhtautta, viattomuutta, taydellisyytta ja rauhaa. Valkoisen kah-
vikupin kaytto liittyy kahvin esiintuomisen lisdksi siihen, ettd rinnastamalla valkoinen var mai-
nostettavaan kahviin korostetaan kahvin puhtautta; katsojalle syntyy mielikuva puhtaasta luon-
nontuotteesta. Valkoinen vahvistaa myos suomalaisen kahvihetken luonteeseen liittyvia rauhaa

ja yksityisyytta, sosiaalisessakin kahvin nauttimistilanteessa.

3.1.3.3 Viittaukset kultaan

Kulta Katriinan televisiomainoksissa esiintyy runsaasti viittauksia kultaan visuaalisten, kielellis-
ten ja ajatuksellisten tasojen vilitykselld. Ytimekis ilmaisu ja toiston tuntuminen toistolta vilte-
taan metonymian avulla. Metonymia tarkoittaa suhdetta, jossa kokonaisuutta edustaa sen osa.
Tita keinoa kiyttamélla on mahdollista viitata eri aisti- ja kokemuspiireihein samanaikaisesti.'>

Kultaan liittyva merkitysmaailma on lansimaisen kulttuurin pitkaaikaisimpia. Kahvimai-
nonnan yleisiin keinoihin kuuluu kultaan viittaaminen, jolla korostetaan itse kahvihetkeen liitty-
vad katkosta arjen rutiineista ja viitataan kahvin kallisarvoiseen luonteeseen. Aikoinaanhan
kahvi oli ylellisyyttd, johon harvoilla oli varaa. Kahvimainonnassa voidaan tuotteen avulla ra-
kentaa vastaanottajan mentaalitasolla hetkeksi uudelleen kadotettu onnen aikakausi, kuvitelma
pysyvyydesti pysymittomyyden keskelle.'** Ajan hahmottaminen ja kokeminen syntyy Meiran
mainoselokuvissa kiytetyn moniulotteisen nostalgian vilityksella, johon liittyy myos myytti
kulta-ajasta. Myytit ovat yhteison kollektiivisessa muistissa olevia kertomuksia, jotka pyrkivit
tarjoamaan selitysmallin universaaleihin teemoihin kuten maailman luomistapahtumaan. Mai-
nokset eivit nditd myyttejd luo vaan ne ajoitellen tuovat esiin erilaisia myytteja; myytti on vali-

ne viestin vilittimiseen. Myytti maailman neljisté eri aikakaudesta on perdisin antiikin Kreikan

122 De Vries 1976, 123.
123 Kuusamo 1990, 201-202.
124 Kuusamo ja Huhtamo 1990, 179-180.
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ja Rooman mytologioista. Niiden mukaan maailman luomista seurasi nelji aikaa: kulta-, hopea-
, pronssi- ja rauta-ajat. Kulta-aika edusti maanpaillistd paratiisia. Thminen eli sopusoinnussa
toisten ihmisten ja luonnon kanssa. Luonto tyydytti yksinkertaiset tarpeet. Jokainen kulta-aikaa
seurannut kausi toi mukanaan lisé ongelmia ja kurjuutta ihmiskunnalle. '

Mainoselokuvien edetessi siirrytdin esteettisistd elimyksistd ja ajan hahmottamisesta
makukokemuksiin. Teksti "pehmean tayteldistd Kulta Katriinaa" sitoo mainoksen visuaalisen ja
kielellisen tason toisiinsa. Maun ohella se tuo mukaan kahviin liittyvit tuoksut ja tuntoaistin.
Taideteokset ja niiden kullatut kehykset, hopeinen kahvikannu (pakkauksessa kullanvérinen) ja
kupin sisdosa viittaavat mainostettavan kahvin lisiksi arvokkaaseen materiaaliin ja omistamisen
tunteeseen, jopa valtaan. Mainoksessa Pianon ddressd tekstissi esiintyvi sana kulta ja otos,
jossa mies laittaa kitensd naisen olkapiille voisi viitata em. liséksi laheisiin ihmissuhdekoke-
muksiin. Jatkuvien kultaviittausten jilkeen Meiran logo sulkee ympyrin assosiaatiolla kultai-
seen aurinkoon ja luontokokemuksiin. Metonyminen ilmaus, kulta, toistuu yksittdisissd mai-
noksissa ndin eri koodistoissa. Postmoderniin televisioilmaisuun liittyva intertekstuaalisuus yh-
distaa kultaviittausten vilitykselld kampanjan yksittdiset mainokset toisiinsa ja muihin kahvi-

mainoksiin, esimerkiksi Pauligin kullattuihin kahvikuppeihin.

3.1.4 Kampanjan tulokset

Sen lisdksi, ettd kuvataide ohjaa Kulta Katriinan mainoselokuvissa ihmisten liikkeité ja audiovi-
suaalisten keinojen kayttamista, se antaa sisallon ja merkityksen koko kampanjalle. Taideteok-
siin liitettavid kasitteitad ovat mm. yksilollisyys, aitous, harvinaisuus, kisity6 ja laatu. Kuvallis-
ten rinnastusten (taideteos-kahvi) avulla katsoja mieltdd samat ominaisuudet mainostettavan
tuotteen, teollisesti paahdetun Kulta Katriinan, ominaisuuksiksi. Sanalliset viitteet laadusta ovat
tarpeettomia, silld kuvat kertovat oleellisen. Morsiamen laulussa tita mielikuvaa tosin vahvis-
taa vield teksti, "Erittdin hieno kahvi, Special Katriina"; kahvista tulee jotain aivan erityisti ja
samat harvinaisuuden ja vksil6llisyyden mielikuvat siirtyvat kahvipaketin vilitykselld ostajan
ominaisuuksiksi.

Taiteeseen pohjautuva mainonta tiytti sille asetetut tavoitteet. Heikki Koskelan mukaan
kampanjan kustannukset ja saavutettu hyoty olivat tasapainossa, tuotteen mielikuva nousi ja

Kulta Katriinan asema markkinoilla vahvistui. Lisdksi Koskela sai paljon puhelinsoittoja, joissa

125 Hall 1984, 9-10.
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tiedusteltiin mainoselokuvien teknisii keinoja.'?® Tarkempia tuloksia tai muuta mainoskuvista
saatua palautetta en voi esittid, silli kampanjaan liittyva kirjallinen materiaali on Meirassa havi-
tetty eivatkd tutkielmaa varten haastatellut ihmiset enai kaikkia yksityiskohtia muistaneet.
Mainonnan kokonaiskustannukset olivat Koskelan muistikuvan mukaan miljoonan markan

27 Ainoassa 16ytamassani, tdhan

luokkaa, mutta taysin varmaa lukua hidn ei osannut sanoa
kampanjaan liittyvassd lehtiartikkelissa viitataan myos Meiran kahviryvhmién imagon uudistami-
sen liittyviin miljoonakampanjoihin, mutta niihin kuuluu muidenkin tuotteiden, kuten Café
Aromen mainontaa'>®.

Osa kampanjan menestyksestd selittyy ajankohdan henkisen ilmapiirin muutoksilla.
1980-lukua voidaan luonnehtia vaurauden ja tyylin vuosikymmeneksi. Kulutuskeskeinen eli-
miéntapa yleistyi Suomessakin ja ihmisten asenteet mainontaa kohtaan olivat positiivisia. Mai-
noksilta vaadittiin laatua, kuvallisia ja sanallisia ylldtyksid, huumoria sekd hyvin toteutettuja
fantasioita."”” Samaan aikaan oli suoranainen taidebuumi ja taiteesta kaytiin runsaasti julkista
keskustelua. Silmays 1980-luvun Taideporssien 100 kirjessd -luetteloihin kertoo, ettd valtaosa
myydyisté teoksista on nimenomaan kultakauden teoksia.

Kulta Katriinan mainoselokuvat onnistuivat myos museopedagogiikan nikokulmasta.
Tuskin kampanja lisasi Ateneumin yleisoméairid, mutta ehkd joidenkin ihmisten kohdalla kynnys
tulla museoon laski. Osa museon perusnéyttelyssi kayneistd koki taideteoksiin liittyvaa tunnis-
tamisen iloa ja vieli kymmenen vuoden jilkeen mainoselokuvien esittimisestid valvojat ovat

kuulleet muutamia yleison kommentteja tyyliin "hei, eiks toi 0o siitd kahvimainoksesta"."’

3.1.5 Ateneumin taidemuseon kokoelmateokset uusissa vilineissi

Television katsojien kiinnostuksen lisaksi Kulta Katriinan mainoselokuvat herittivit jo niiden
levityksen alkuvaiheessa Ateneumissa museoammattilaisten keskuudessa voimakkaan keskuste-
lun taiteen kadytostd mainonnassa. Osa museon tyontekijoistd sekd Suomen taideakatemian
hallituksen jisenistd oli sitd mieltd, ettd taideteosten liittiminen kahvin televisiomainoksiin

loukkaa taidetta ja alentaa taiteen arvoa. Samansuuntaista kritiikkia Marjatta Levanto sai

125 Koskela 12.1.1998; Luukkanen 1998, 16. JYTHL.

127 Koskela 10.12.1999.

128 Pollari Marja-Liisa, Meira ottaa etdisyytti omistajiinsa. Mainosuutiset 11/1988.
122 Salo 1991, 35.

130 Levanto 9.7.1999.
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useista muistakin maamme taidemuseoista. Uusiin vilineisiin liittyvat negatiiviset reaktiot ovat
voimakkaimpia, kun taidekuvaa kéytetédn niissd ensimmdisen kerran. Ateneumin sisdisen kri-
tilkin syynd ei ollut pelko teoksen turvallisuuteen liittyvista tekijoistd tai reproduktiokuvien
heikosta teknisesti laadusta, silld Levanto tarkisti ldhes aina kuvien virierottelut ja taideteosten
tarpeetonta kuvaamista viltettiin. Ennen Meiran kampanjaa museon kokoelmateoksia oli kay-
tetty runsaasti painetuissa mainoskuvissa eivitkd ne herittineet samanlaista vastustusta kuin

teosten sahkoinen reproduktio.

Se [Meiran kampanja] oli ensimmdinen ja sen takia tdd nyt sitten herdtti niin paljon
keskustelua ja erittdin paljon nimenomaan museon ja museoiden puolelta niinku ne-

gatiivista kannanottoa, koska se oli ikddnkuin pddnavaus, se katsottiin, ettd nyt se sit
niinku rappio alkaa. "'

Levannon nikemys asiasta oli painvastainen, hianen mielestddan kampanja tarjosi hyvin
mahdollisuuden taiteen ja ihmisten kohtaamiseen television vilitykselld, koska kaikki eivit voi
tat halua tutustua taideteoksiin museossa. Henkil6kohtaisesti Levanto koki rasittavana tyohon-
sa kohdistuneen kritiikin, koska hinen toimintansa ldhtokohta oli nimenomaan museopedago-
ginen ja kuvankdyttooikeuden myontiminen Mainosyhtymaille huolellisen harkinnan tulos.
Kriitikoilleen hian perusteli kuvankiyttooikeuden myontamisté silld, ettd television vilityksella
tietoisuus taideteoksista, niiden tekijoistd ja omistajasta levidd suuren yleison keskuuteen leh-
dissd julkaistuja mainoskuvia paremmin. Lisdksi Meiran mainoksissa kisiteltiin taideteoksia
originaaleja kunnioittavalla tavalla: ennen tableux vivants -jaksoja maalaus esitettiin kokonaise-
na kehyksineen, niiden yhteydessd mainittiin oleelliset tiedot teoksesta ja paikasta, jossa voi
tutustua alkuperiisiin maalauksiin. Museon kokoelmateosten kaytto kahvin mainoselokuvissa
heratti myos yhden median kiinnostuksen, Yle teki aiheeseen liittyvan televisio-ohjelman, jossa

haastateltiin Levantoa.'*?

13! | evanto 9.7.1999. Ateneumin taidemuseon kokoelmateosten mainoskuviin liittyvi kaupallinen kiytto alkoi
varsinaisesti 1970-80 -lukujen vaihteessa. Tétd aikaisemmilta ajanjaksoilta on yksittdistapauksia, mutta kirjal-
linen tieto niistd puuttuu, silld kuvankiyttdoikeudesta oli sovittu suullisesti museon ja asiakkaan kesken. Levan-
to kehitti kirjallisen sopimuskiytinnon seki tekijanoikeudellisista ettd tiedon hankintaan liittyvista syistd. Val-
tiollistamisen jalkeen (1990) muscon kuvapalveluasiat siirtyivit museopedagogiikan puolelta kuvataiteen kes-
kusarkiston hoidettaviksi.

132 L evanto 9.7.1999.
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Ateneumin sisiiset erimielisyydet eivit kuitenkaan heijastuneet mainosten suunnitteli-
joihin, tuotantoyhtiéihin tai mainostajaan pain. Mainoselokuvien tekijéiden kokemukset yhteis-
tyosti Ateneumin edustajien kanssa olivat erittdin positiiviset.'>> Meiran kampanjan jilkeen
museon kokoelmateoksia kiytettiin audiovisuaalisessa mainoskuvassa seuraavan kerran vasta
vuonna 1990. Tele-Nokian valmistamien puhelinkeskusten videoon Horn of Plenty liitettiin
Gallen-Kallelan Sammon taonta, jonka kuvankiyttooikeudesta mainostoimisto maksoi museol-
le 1500 mk. Videota kiytettiin yrityksen kansainvilisessid markkinoinnissa.>*

Ateneumin kuvapalvelutoimintaan liittyy muitakin ristiriitoja aiheuttaneita tapauksia.
Eras esimerkki museon kokoelmateosten tavanomaisuudesta poikkeavasta kaupallisesta kiy-
tosta 1980-luvulla oli taidepalapelisarja. Sisiiset erimielisyydet johtivat kuvankayttdoikeuskor-
vauksena saatujen satojen palapelien joutumisen museokaupan sijasta vuosiksi siilytystiloihin.
Palapelisarjassa oli reproduktiot kolmesta Gallen-Kallelan Kalevala-aiheisesta maalauksesta ja
tekniseltd tasoltaan ne olivat hyvin toteutettuja. Taideakatemian hallitus kuitenkin kielsi niiden
myynnin, ja Levanto paatti siirtdd palapelit toistaiseksi sdilytystiloihin. Samaan aikaan palapele-
ja myytiin Suomessa muiden jakelukanavien kautta. Valtiollistamisen jilkeen palapelit siirrettiin
museon myyméladn. Ne kavivit hyvin kaupaksi, eikd valituksia taidetta loukkaavasta kayttota-
vasta endi tullut. '

Myds taidekuvan reproduktion muokattu toteutus on herattanyt museossa ristiriitaisia
mielipiteitd. Nokian tietokoneita mainostavissa lehti-ilmoituksissa oli kdytetty Gallen-Kallelan
Sammon taontaa ja Kullervon kirousta pikselikuvina. Levannon vaatimuksesta mainoskuviin
oli sijoitettu padkuvaa pienempani alkuperiisen taidekuvan reproduktio. Koska tietokonetek-
nitkan kuvankdsittelymahdollisuudet kasvoivat 1980-luvulla, olivat pikselikuvat uusi ja totu-
tuista esittamistavoista poikkeava muoto. Tietokoneisiin liittyy muitakin ennakkoluuloja. Tana
péivana ristiriitoja aiheuttaa internet, ei niinkidin museossa, vaan kuvien tekijéiden joukossa.
Muutamat taiteilijat ovat kieltaneet teostensa reproduktioiden liittimisen museon internetsivuil-
le sen vuoksi, etti he pelkiivit teostensa kuluvan verkkokéytossi. '

Uusien vilineiden lisdksi keskustelua heritti 1980-luvulla museon ja yritysten vilinen

yhteistyomuoto, néyttelyjen sponsorointi. Sponsorointi ei ole hyvintekeviisyyttd vaan molem-

' Jelve 14.4.1999.

134 Pressvisio Oy:n ja Ateneumin sopimus 29.5.1990. Kuvankiyttooikeussopimukset 1988-90. AT.
'3 Levanto 9.7.1999.

¢ Levanto 9.7.1999.
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pia osapuolia hyodyttivas toimintaa. Meirakin yritti sitad Sinebrychoffin museon kanssa jatkoksi
edell esitellyille kuudelle mainoselokuvalle, mutta yhteisty® ei toteutunut'’. Kisittelen tapaus-
ta lisaa luvussa 4, silli siihen liittyy myos tuotteen esittiminen taideteoksena. Ateneumin en-
simmdinen laaja sponsorointiyhteistyo koski kuitenkin Ars 83 -nayttelyd, jossa yhteistyokump-
panina oli Skop. Pankki antoi taloudellista tukea nayttelyn tuottamiseen ja sai vastineeksi lo-
gonsa nikyviin nayttelyyn ja niyttelyluetteloon. Asiakastilaisuuksia se ei jarjestanyt museon
tiloissa. Levannon mukaan yhteistyo pankin kanssa sujui erittdin hyvin, eikd hin kokenut pan-
kin mitenkdan rajoittavan museoammattilaisten tyotd. Silti erds taidealan vaikuttaja, jolta oli
tilattu artikkeli nayttelyluetteloon, veti tekstinsi pois kuultuaan, ettd kyseessd on sponsoroitu
nayttely. Hin pelkisi maineensa tahrautuvan eikd halunnut olla tekemisissd timén tyyppisessd
museon ja liike-elimén yhteistyossa. '

Museopedagogiikan tulee olla avoin erilaisille ja monitasoisille yhteiskunnassa tapah-
tuville ilmioille. Tall6in sithen liittyy asioita, joita ihmiset kohtaavat ensimmaisen kerran oma-
kohtaisesti. Erigvit mielipiteet kokoelmateosten kaupallisesta kaytostd johtuvat osittain mu-
seoammattilaisten erilaisista kasityksisti museopedagogiikasta.'” Myos henkilokohtaiset taide-
ja makukasitykset saattavat vaikuttaa kielteiseen suhtautumiseen, kun kokoelmateosten kuvia
pyydetain tavanomaisista poikkeaviin vélineisiin.

Taidemuseoiden toimintafilosofioiden yhi ratkaisemattomiin ydinkysymyksiin kuuluu,
onko museo eliittitaiteen temppeli vai demokraattisen kasvatusihanteen kdytannoéllinen véline.
Kansainviliselld tasolla taidemuseoiden toiminnassa on Euroopan ja Yhdysvaltojen vililla
merkittiva ero. Euroopassa lahtokohta on pitkilti kokoelma- ja tutkimuskeskeinen, Yhdysval-
loissa toimintaa ohjaa kayttajilidhtoisyys. Koska kilpailu eurooppalaisten museoiden arvoko-
koelmien kanssa on ollut mahdotonta, on amerikkalainen museolaitos jo varhaisessa vaiheessa
suuntautunut ulospiin: opetukseen, taidekasvatukseen ja erilaisiin yhteisOllisiin toimintoihin.
Ateneumin toimintaan vaikuttaa eurooppalainen taidemuseoperinne, vaikka ulospdinsuuntautu-
neisuus on otettu Suomen museoiden tavoitteeksi jo sotien jilkeen.'®’

Museoiden toiminnan rahoitus on enemmén yksityiselld pohjalla mm. Yhdysvalloissa,

jossa kehitys on kulkenut yksityishenkildiden ja saitididen tuesta kohti yritysten sponsoroin-

Y7 Jelve 14.4.1999.

138 Levanto 9.7.1999.

13 Levanto 9.7.1999.

140 Ronkko 1999, 44-45, 48, 95.
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tia'*!. Suhtautuminen ulkopuoliseen rahoitukseen on todennikoisesti suopeampaa maissa, jossa
se on toiminnan kannalta vilttamitontd ja siitd on enemmin kokemuksia kuin Suomessa. Mu-
seollahan on aina mahdollisuus kieltaytya kaupallisesta yhteistyosta tai ottaa yhteistyon lahto-
kohdaksi molempien osapuolien hy6tyminen. Suomen taidemuseoissa asennoituminen sponso-
rointiyhteisty6td kohtaan on muuttumassa 1990-luvulla myonteisemmaksi, tdstd on osoituksena

mm. nykytaiteen museon Kiasman yhteistyo yrityseldman kanssa.

1 Heinonen & Lahti 1996, 243.
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3.2 Me Naiset -lehden mainonta 1997-1999

Me Naisten kampanjaan kuuluu marraskuuhun 1999 mennessi kaikkiaan kahdeksan eri aihe-
piirin mainosta. Mainoskuvat pohjautuvat kuvataiteen, kirjallisuuden ja satujen tunnettuihin
teoksiin seka poliittiseen uvutiskuvaan, Alkuperiisid kuva-aiheita on muokattu kaantamalla ku-
vien henkildhahmojen sukupuoliasetelmat vastakkaisiksi ja valitsemalla mainosten toteutusta-
vaksi valokuva, yhden mainoksen kohdalla piirros. Mainoksissa ei esitetd tuotetta, se tulee
esille ainoastaan lehden ja kustantajan logojen vilitykselld. Mainoskuvia julkaistiin lehtimai-
nonnan lisiksi ulkomainoksina, julisteina ja postikortteina, yhdestd on painettujen mainoskuvi-
en rinnalla mainoselokuva. Kaikista mainoskuvista on julkaistu myds 1/1 sivun ilmoituksia,
jolloin kuvan reuna-alueilta on rajattu osia pois. Tutkimusaineisto koskee 2/1 sivun ilmoitus-
kuvia. Lehden kampanja on herittinyt kansainvilisti huomiota ja kotimaassa mainonnan-

suunnittelijoiden tyo on palkittu mm. Grafian kilpailussa. (mainoskuvat 7-15 ja kuvat 7-15)

3.2.1 Léahtokohtatilanne ja kampanjan tavoitteet

Kerran viikossa ilmestyvai Me Naiset -lehtei julkaisee Helsinki Media, joka kustantaa aikaka-
us-, erikois- ja sarjakuvalehtien liséksi kirjoja, yritysjulkaisuja ja -hakemistoja. Konserniin kuu-
luu valtakunnallisen televisiokanava Nelosen lisaksi maksu-tv -toimintaa sekid muita sihkdisid
palveluja. Me Naiset on ilmestynyt vuodesta 1952 lahtien.'*> Vuonna 1998 lehden levikki oli
110 487 kpl ja valtaosa lukijoista on naisia. Tutkimukseni kohteena oleva kampanja liittyy jo
vuonna 1994 aloitettuun lehden sisillon, ulkoasun, myynti- ja markkinointikonseptin uudista-
miseen, jonka tyonimend on Kuningatartie. Lehden tuoteuudistus valmistui talvella 1997, sa-
man vuoden maaliskuussa alkoi uudistusta tukeva imagomainonta. Kuningatartie on kuitenkin
pitkéin ajanjakson suunnitelma ja se jatkuu edelleen.'*

Aikakauslehtialalla puhtaasti mielikuviin perustuva merkkimainonta yleistyi Suomessa
1980-luvun lopulla. Me Naiset -lehdessd mielikuvamainonta aloitettiin 1990-luvun alussa. Leh-
den markkinointiin ei aikaisemmin ole liitetty kuvataidetta, yhteistyokokemusta lehdelld on
mm. ndyttdmotaiteen tukemisesta. Kiinnostusta kuvataiteeseen kuitenkin on, silla lehti sponso-

roi vuodenvaihteessa 1999-2000 ranskalaisten poptaiteilijoiden Pierre & Gilles'n néyttelyd Tu-

2 <http://www.helsinkimedia. fi/hmc/hmc.nsf/>4.1.2000. Helsinki Media kuuluu Sanoma-WSOY Oyj:hin.

3 Me Naiset - Kuningatartien yhteenveto 1998. Me Naiset, markkinoinnin arkisto, Helsinki.
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run taidemuseossa. Turun taidemuseon kanssa solmittu yhteistyosopimus ei liity tutkimaani
mainontaan vaan se on oma kokonaisuutensa.'**

Tuoteuudistusta tukevan mielikuvamainonnan toteuttajaksi Me Naiset -lehti etsi uutta
mainostoimistoa, tavoitteena oli saada "erilaista” aikakauslehtimainontaa. Aikaisempi mainos-
toimistosopimus oli irtisanottu ja tarkoituksena oli kilpailuttaa muutamia, jo valittuja toimisto-
ja. Mainostoimisto hasan & partners ei kuulunut alunperin kilpailutettavien toimistojen jouk-
koon vaan yhteistyd alkoi kehittyd lehden silloisen kustannusjohtajan Eija Ailasmaan tavattua
toimiston vetdjin Ami Hasanin. Muutaman kokouksen jilkeen muiden mainostoimistojen kil-
pailuttaminen hylattiin ja lehti solmi asiakassuhteen hasan & partnersin kanssa. Mainostajaa
miellytti erityisesti mainostoimiston perusteellinen tyoskentelytapa ja strateginen suunnittelu.
Me Naisten kampanjan suunnittelusta vastasivat copy Timo Everi ja ad Jouni Luostarinen.
Lehden toimeksiannossa olivat tavoitteet ja ldhtokohtatilanne, joita vield kartoitettiin yhdessi
mainonnan suunnittelijoiden kanssa. Keinot tavoitteiden saavuttamiseksi olivat mainostoimis-
ton vastuulla, joka esitteli konseptinsa noin kuukauden kuluttua asiakassuhteen solmimisen jal-
keen.'*

Mainonnan tavoitteena oli tiedon levittimisen sijaan vaikutelmien luominen ja tuote-
merkin karakterisoiminen. Lehden kovin kilpailija on Yhtyneiden Kuvalehtien julkaisema Anna-
lehti. Uudistusten jialkeen Me Naisten tuotemielikuva ja sisdlto eivit endd vastanneet toisiaan.
Yli 40 vuotta ilmestyneellda Me Naisilla ei ollut tunnettuusongelmia, vaan haluttavuusongelma;
lukijat ja mainostajat eivit kokeneet sitd tarpeeksi mielenkiintoisena. Tama johtui osittain siité,
ettd lehted oli 1990-luvun alussa markkinoitu nopeana ja edullisena vilineend. Sen painopaperi
oli nykyistd heikkolaatuisempaa, artikkelit lyhyitd ja vanha mielikuva seka tuotteesta ettd sen
lukijoista vaikutti edelleen. Levikin ja ilmoitusmyynnin kasvattamisen lisdksi imagomainonnan
tavoitteena oli mm. kirkastaa jilkeenjainytta tuotemielikuvaa ja vakuuttaa kokeilijoita. Lehden
primédirikohderyhmini ovat 20-44 -vuotiaat naiset, joiden tunnuspiirteitd ovat mm. yksilolli-
syys, ennakkoluulottomuus, itsendisyys, nautinnonhalu, mielekkain tyon arvostaminen ja tasa-
arvon kannattaminen. Uusia lukijoita lehti hakee aktiivisista, 20-34 -vuotiaista naisista. Toise-

na, viikkolehdelle tarkeiind kohderyhmani ovat mediapaittijat ja mainostajat.'*

144 Hynninen 29.6.1999.
14> Hynninen 29.6.1999.
146 Me Naiset - mainonnan strategia 1997. Me Naiset, markkinoinnin arkisto, Helsinki; Hynninen 29.6.1999.
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Meilla on tietysti lukijoita, vois sanoa kaikenikdisid, mut pddosa meiddn lukijoista on
20-60 -vuotiaita ja koska tid lehti on varsin vanha Suomen aikakauslehtimaailmassa,
meil on paljon yli 50-vuotiaita lukijoita tai sanotaan yli 45-vuotiaita lukijoita. Ja niin-
ku tietty strateginen tavoite tdssd uudistuksessa ja mainonnassa ja koko tdssd meiddn
tota ndkymisessd ja olemassaolossa oli se, ettd me halutaan lisdd nuoria lukijoita. Ja
haluttiin kasvaa nimenomaan sitd kautta, josko ei nyt tdysin piittaamatta niistd van-
hoista, mut kuitenkin uskoen ettd he on mukana sen aikaa kun haluaa ja meiddan niin-
ku mahdollisuus kasvaa ja taistella Annaa vastaan on siind, ettd me otetaan nuoret
meiddn tota...niin sanotusti haltuun. Koska ainaki nyt toistaseksi, sitd nyt ei tiedd mi-
ten tdd lehden lukeminen muuttuu kansainvilistymisen ja kaiken tdmmadsen myotd,
ldhinnd tarkoitan sitd, ettd ulkomailla ostetaan irtonumeroita, tddhdn on tdysin niinku

pohjoismainen tapa tilata lehtid. Niin miten niinku tdmmaset asiat, muuttuuko ne

Suomessa tai ei.’*’

Samaan aikaan Me Naisten kampanjan kanssa jatkuu Anna-lehden mainonnan teemana
tietynlaisen rohkeuden korostaminen. "Rohkeutta olla nainen" -teksteja sekd kuvia nykyisen
naisihanteen mukaisista hoikista uranaisista mm. vaaleanpunaisessa jakkupuvussa on julkaistu
ainakin ilmoituksissa, ulkomainoksissa ja tilausmarkkinointikirjeissa. Rohkeus ei ulotu voimak-
kaan vaaleanpunaisen virin hyodyntiamisti lukuunottamatta Annan mainonnan linjaan, joka on
sisalloltadan tavanomaisia naisten paivaunelmia kuvittavia tilanteita. Nainen saa ruusukimpun tai
halauksen mieheltd, ruusut yhdistetddn samppanjan nauttimiseen, naiset ovat tyylikkddssa
kahvilassa tai heilla on keskenaan hauskaa. Tuote rinnastuu usein ylellisyyteen.

Sen sijaan Annan mainoksissa monin eri tavoin kéytetty vaaleanpunainen viri on tyyli-
keino, jolla vihjataan siihen, ettd lehti uskaltaa kasitella asioita nimenomaan naisten nakokul-
masta partiarkaaisessa kulttuurissa. Suomalaisessa kulttuurissa vaaleanpunainen vari esimer-
kiksi vaatteissa assosioituu usein pikkulapsiin, naisiin ja homoseksuaaleihin. Anna pyrkii sa-
manaikaisesti sekd vahvistamaan etti murtamaan vaaleanpunaiseen liittyvid stereotyyppejd mai-
noksissaan. Viri toistuu kuvien yksityiskohdissa, se on voimakas ja aktiivinen. Virin avulla
pyritdan esittdmdian niama ihmisryhmét tasa-arvoisina ja samalla se luo mielikuvan aktiivisesta
tuotteesta. Vaaleanpunainen on lehden mainoskuvissa tehokas huomionherittdja, mutta mai-
noskuvia hallitsevat ristiriitaiset elementit (ennakkoluuloton viri ja konventionaaliset teemat)
muodostavat tasapainoisen kokonaisuuden, timin vuoksi katsojalla saattaa olla vaikeuksia

kiinnittya kuviin ensisilméaykselld (kuva 16).

'“7 Hynninen 29.6.1999.
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3.2.2 Kuva-aiheiden valinta ja suunnitteluun vaikuttavia tekijoiti

Mainostoimisto hasan & partnersin tekeman suunnitelman mukaan lehden mainonta lihtee
ajatuksesta, etti maailmaa voidaan tarkastella olemassa olevien nikékulmien lisdksi erityisestd
Me Naiset -lehden edustamasta nidkékulmasta. Esiintymisen ja mainonnan otteen tuli olla sel-
laista, jota muut eivit voi tai uskalla kopioida. Omaperiisyyden lisiksi mainonta vaatii vas-
taanottajalta aktiivista mentaalista prosessointia, mainosten tavoitteena on myds ajatusten ja
kysymysten herittiminen. Visuaalisuus hallitsee kokonaisuutta ja mediavalintojen perusteluissa
mainitaan mm. katukuvan dominoiminen.'*®

Me Naisten mainonnassa samat kuvat kohdistetaan kahdelle toisistaan poikkeavalle
ryhmille: tilaaja-lukijoille sekd mainosalan ammattilaisille ja lehden ilmoitusasiakkaille. Lisdksi
molemmat kohderyhmit ovat heterogeenisia. Mainonnansuunnittelijat varmistivat sanoman
vilittymisen kayttamalli erilaisia lihestymiskulmia eli henkilo, joka ei ymmarra taideviittauksia,
pystyy vastaanottamaan mainoksen kirjallisuuteen tai journalistiseen valokuvaan pohjautuvan
kokemuksensa perusteella ja painvastoin'®.

Me Naisten mainoskuvien perustana ovat yleisesti tunnetut, standardeiksi muodostu-
neet kuvat. Ne voivat olla joko konkreettisia kuvia tai ihmisten ajatuksissa olevia mielikuvia
sekd vakiintuneita kasityksia naisen asemasta ja rooleista, miesten ja naisten vélisistd suhteista.
Aihevalintaan vaikutti myos olennaisesti se, kuinka hyvin vastakkaiset sukupuoliasetelmat toi-
mivat mainoskuvissa. Suurin osa Everin ja Luostarisen kehittelemisti aiheista karsiutui suunnit-
teluvaiheessa sen vuoksi, ettd vastakkaiset sukupuoliasetelmat eivit olisi niissi vilittdneet mai-
nonnan sanomaa tehokkaasti. Esimerkiksi Aatami ja Eeva -aihe olisi ollut ldhes sama kuva mai-
nosversiona, vaikka omena olisi vaihtanut omistajaa. Kuvataiteen teoksia kaytettiin yksinkertai-
sesti sen vuoksi, ettd taiteesta 10ytyi muutamia konseptiin soveltuvia kuvia, jothinkin mainos-
kuviin taas esimerkiksi kirjallisuuden tunnetut teokset sopivat paremmin.'*°

Nykykatsojalle ja osittain melko nuorille aikuisille suunnattuihin mainoskuviin ei ole
valittu yhtaan nykytaiteen tai -kirjallisuuden teosta. Tuorein kuva-aihe on parin vuosikymme-
nen takainen, Suomen lghihistoriaankin laheisesti liittyvd poliittinen uutiskuva mainoksessa

Kreml. Tullakseen ymmarretyksi mainostajan haluamalla tavalla Me Naisten mainonta vaatii

'8 Me Naiset - mainonnan strategia 1997. Me Naiset, markkinoinnin arkisto, Helsinki.
1% Everi 2.6.1999.
130 I uostarinen 2.6.1999.
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tietyntyyppisen esittdvian kuvan. Kampanjan suunnittelijoiden mukaan nykytaide on usein ei-
esittaviid ja heikosti tunnettua, kuvistakaan ei ole muodostunut standardeja’>’. Nykytaide ei
myoskain vilitd suuria ajatuksia, kuten maailman luomiseen liittyvia, sen vuoksi se ei sovellu

tahin kampanjaan. Heikko tunnettuus koskee myos nykyisti valokuvaa.'>

Ja sit vaikka oliskin joku Jarmo Mdkild olis tehny sellasen maalauksen, jota pystys
kayttamddn tdssd, niin Rovaniemelld sitd ei tunne kukaan tai Kerimdelld tai Inarissa.
Meilld pitda olla sellaset ajatukset tai kuvat,jotka on jo ennestddn, mahdollisimman
moni tuntee sen perussanomansiitd, muuten sitd on turha lahted manipuloimaan sitd
alkuperdistd sanomaa.”’

Nykytaide kylla kommentoi joskus hyvinkin voimakkaasti universaaleja teemoja, yhteiskunnal-
lisia ilmioitd ja naisen asemaa, mutta esimerkiksi feministisen taiteen esittdvit teokset saattaisi-
vat olla aiheiltaan ahdistavia ja yhdistettynd mainostettavaan tuotteeseen ne todennikaisesti
herattiisivat vastaanottajissa negatiivisia mielikuvia tai niiden sanoma jéisi epaselviksi. Shokee-
raaminen tai antitaide, jotka liittyvit usein nykytaiteeseen ja moniin mainoskuviin, etvit kuulu-
neet Me Naisten mainonnan tavoitteisiin. Suunnittelijat valttivat shokeeraamista, koska se ei
liity mainostettavaan tuotteeseen’ . Vaikka naistenlehdet kisittelevatkin naisiin Littyvid yhteis-
kunnallisia epdkohtia ja ahdistaviakin aihepiireja, niitd kasitellddn yleensa kielelliselld tasolla,
esimerkiksi henkilohaastatteluissa. Tekstin kuvitus on talloin neutraalia tai todellista positiivi-
sempaa.

Suunnittelijat pohtivat mainostajan kanssa ennen mainoskuvien toteuttamista niiden ai-
heuttamia reaktioita, erityisesti pyrittiin huomioimaan kirkon ja lehden lukijoiden suhtautumi-
nen'”’. Aikaisemman kokemuksen perusteella suunnittelijat tiesivit, etti mallien alastomuus
arsyttaa tiettyja ihmisryhmia. Michelangelon Aatamin luomisesta ei todennikoisesti ole Suo-
messa julkaistu tita aikaisemmin mainoskuvaa, jossa kuvan henkil6ind ovat naiset, vaikka kan-
sainvilisessd mainonnassa vastaavaa on tehty. Myos buddhalaiset pyrittiin huomioimaan niin,
ettei kuva loukkaisi heitd. Buddhan suunnitteluvaiheessa Luostarinen oli keskustellut muutami-

en buddhalaisten kanssa ja pohtinut mahdollista negatiivista palautetta. Mainoskuvan hahmon

! Luostarinen 2.6.1999.
152 Bveri 2.6.1999.

153 Luostarinen 2.6.1999.
134 | uostarinen 2.6.1999.
155 Hynninen 29.6.1999.
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esikuvina olivat kiinalaiset, tukevat buddhan kuvat. Idin uskonnoissa raskaana oleva nainen on
tabu ja sen esittdmistid puolialastomana pidetdan sopimattomana. Luostarisen mukaan tavoit-
teena oli, ettd mainoskuvassa on raskaana oleva nainen, joka muistuttaa Buddhaa, eiké lasta
odottava Buddha. Tamin vuoksi mainoskuvasta poistettiin muutamia alkuperdiseen suunnitel-
maan littyneitd, buddhalaisuuteen viittaavia symboleja, mm. ympyra eikd mallin korvia piden-
netty.'>°

Valokuvan valitseminen mainoskuvien toteutuskeinoksi perustuu siihen, etti se paljas-
taa selkedsti mainoskuvien ldhtokohdat ja tuo vanhat kuvat nykypédiviaan. Tamén vuoksi maala-
ukset tai tietokoneella valmistetut kuvat eivit soveltuneet valineiksi. Digitaalista kuvankaisitte-
lyd kaytettiin kuvien viimeistelyvaiheessa, mm. virikorjailuun seké joidenkin yksityiskohtien
lisadmisen tai poistamiseen. Esimerkiksi Eteld-Afrikassa kuvatun mainoksen Donna Quijote
maisemaan lisittiin Kaliforniassa kuvattu tuulimylly."’

Kun kampanjan muut mainoskuvat toteutettiin valokuvina ja yksi audiovisuaalisena
mainoselokuvana, kaytettiin Lumikissa piirrosta. Piirroksella haluttiin luoda yhteys sadun tun-
netuimpaan kuvalliseen versioon, Disneyn piirrettyn elokuvaan. Kuvittajien erddni valintakri-
teerind oli, ettd he pystyivit soveltamaan mahdollisimman pitkille Disneyn luomaa visuaalista
tyylid. Mainoskuvan luonnokset ja joitakin viimeistelyja tehtiin tietokoneella, mutta originaali-
kuva on kasin maalattu. Lumikin toteutusta harkittiin myos valokuvaversiona, mutta kustan-
nussyistd (mm. epitavalliset mallit, tietty kuvauspaikka ja lavasteet) siitd luovuttiin. Ilkka
Juopperin ja Tommi Valliston kuvituksen tuotantokustannukset olivat hieman alhaisemmat ver-
rattuna Markku Lahdesmien ja Peter Gehrken valokuvien tuotantokustannuksiin. Tima johtuu
osaltaan siiti, etta Juopperin ja Valliston studio on mainosalalla vieli uusi tulokas.'*®

Mainostoimiston esiteltya asiakkaalle uutta mainonnan linjaa tunnelmat lehdessi olivat
vililla innostuneet, mutta ajoittain syntyi epdilyja siit4, onko konsepti liiankin erilainen. Hynni-
sen lisidksi ryhmaéssa olivat paitoimittaja Ulla-Maija Paavilainen ja kustannusjohtaja Eija Ailas-
maa. Missain vaiheessa ryhmi ei kuitenkaan harkinnut mainostoimiston konseptin hylkaamista
ja lehdessid on hyviksytty suunnittelijoiden esittelemit mainoskuvat padosin sellaisinaan, joskin
kahden mainoksen toteutusta on pohdittu tavallista enemmén. Ainon/Vdindméisen asetelma

nuoresta pojasta ja tatd vanhemmasta naisesta vaikutti aluksi liian rohkealta, varsinkin kun poi-

156 Luostarinen 15.12.1999.
157 L uostarinen 2.6.1999.
158 Luostarinen 2.6.1999.
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ka naytti ensimmaiisessd versiossa lapsenomaiselta. Kuvaa muokattiin tietokoneella niin, etta
malliin lisdttiin massaa ja hinesti saatiin vanhemman nikoinen. Syksylla 1999 julkaistun Budd-
han toteutusta harkittiin lehdessi yli vuoden ajan.'*

Ensimmaisten mainosten (.uominen ja Aamiainen ruohikolla) julkaisun jalkeen yrityk-
sen sisilld, Helsinkin Mediassa, suhtautuminen Me Naisten uuteen imagomainontaan oli varau-

tunutta.

Joo fota no sanotaanko, ettd kyl se alussa, ihan ndd ensimmdiset versiot, niin pddosin
voi sanoa, ettd ihmiset oli niinku véihdn jarkyttyneitd, ainakin muissa lehdissa. Ett se
[palaute] ei ollu hirveen positiivinen, mut nyt kun tdd on jatkunut ja palkintoja on tullu
Jja me ollaan tin mainonnan myotd oltu valtavasti julkisuudessa muutenkin kuin itse
mainontana, niin kylld se on tasaantunut ja nyt se on niinku kaikille jo semmonen
Helsinki Median hyvd juttu.'®

Muissa lehdissd ymmarrettiin kylla mainonnan valittama viesti, mutta vierastettiin esit-
tamisen tapaa, konkreettisen tuotteen ja iskulauseen poissaoloa seka ihmeteltiin, kuinka mai-
nonta liittyy itse tuotteeseen'®'. Suunnitelmia ei kuitenkaan muutettu yrityksen sissisen palaut-
teen vuoksi vaan mainonnan linja jatkui mainostoimiston kehittdméan konseptin mukaan. Ilmei-
sesti Everin ja Luostarisen kokemus on osoittanut, ettd tuotteen paremmuuden perusteluista
luopuminen on mainostajalle itselleen kaikkein vaikein asia'®. Aihetta kisitelldin Me Naisten

mainonnan strategiassa ja tihan kohdistui myos osa yrityksen sisdisesta kritiikista.

3.2.3 Tunnetut kuvat muutoksen vilittijini

3.2.3.1 Mainosten rakennemalli: vastakkaiset sukupuoliasetelmat

Me Naisten mainoksissa kaikki kuvat on rakennettu uudestaan eri vilineisiin ja originaalista
poikkeaviksi vaihtamalla henkilohahmojen sukupuoliasetelmat vastakkaisiksi. Esimerkiksi mie-

heksi mielletty Jumala onkin nainen, joka loi naisen omaksi kuvakseen ja toisessa mainoksessa

15° Hynninen 29.6.1999.
10 Hynninen 29.6.1999.
16! Hynninen 29.6.1999.

162 Me Naiset - mainonnan strategia 1997. Me Naiset, markkinoinnin arkisto. Helsinki.
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sadun prinsessa on vaihtunut prinssiksi, joka valmistaa mokin pihalla ruokaa tyostéd palaaville
naiskéipicille. Kolme kuvaa perustuu kuvataiteen klassikkoteoksiin, joista yksi on kotimainen.
Viidessd kuva-aiheessa on kiytetty kirjallisuuden, sadun ja historian tunnettuja teoksia sekd
merkkihenkiloitd. Buddha perustuu seki historian henkiloon ettd lukuisiin buddhan kuvia esit-
taviin veistoksiin ja maalauksiin. Naiset esitetdén kaikissa mainoksissa aktiivisina toimijoina.

Mainoselokuvaa lukuunottamatta kuvat ovat still-toteutuksia elavistd kuvaelmista.
Mainoselokuvan Donna Quijote muoto ja audiovisuaaliset tyylikeinot poikkeavat monessa
suhteessa Kulta Katriinan mainoselokuvien rakenteesta ja "liikkumattomista" maalauksista.
Cervantesin romaaniin perustuva Donna Quijote sisiltda puoliabstrakteja otoksia, tableaux vi-
vants alkaa vilittomaisti ensimmdisestd kuvasta, leikkaus on nopeaa montaasileikkausta ja toi-
minnallisten jaksojen jilkeen mainoselokuva péittyy still-kuvaan. Henkildiden valinen dialogi
tapahtuu katseiden vilitykselld eikd ddnimaailmaan kuulu kuvaa tai tuotetta selittivad tekstia.
My®s asteittain kiihtyva rytmi murtaa eldvien kuvaelmien staattisuuden ideaa.

Kokonaisuus etenee mainoksissa mielikuvista mielikuviin. Postmodernissa taiteessa ja
muun visuaalisen kulttuurin tuotteissa on vahintadn kaksi kuvatasoa: alkuperdinen kuva, jota

163 Me Naisten mainoksissa

on eri tavoin kommentoitu ja tdmén tuloksena syntynyt uusi kuva
on ainakin kolme paillekkaistd kuvatasoa. Paillekkiiset kuvatasot ovat vuorovaikutuksessa
keskendin ja katsojan kokemusmaailman kanssa. Mainoskuvan tulkitseminen, merkityksen ra-
kentaminen ja merkin arvon tuottaminen ovat erottamaton ja samanaikaisen prosessi'®*. Assos-
iatiivisella kuvatasolla toimivat viittaukset alkuperidiseen teokseen ja sen vilittimiin arvo- ja
kokemusmaailmoihin. Vaikka esimerkiksi kirjaa ei olisikaan koskaan kuvitettu, on kirjan luke-
neella tai sen tunnistavalla siitd jotain mielikuvia ja muistoja. Konkreettista kuvatasoa edustaa
originaaliteoksen uusi konstruktio mainoskuvassa, josta katsoja muodostaa tulkintansa. Eraalla
tasolla vastaanottaja luo myos mielikuvat mainostettavasta tuotteesta. Eri kuvatasojen luomat
assosiaatioketjut voivat jatkua loputtomiin.

Mainoskuvia hallitsee visuaalisuus, otsikkoa tai kuvaa taydentavaa tekstid ei ole. Ainoat
viitteet mainostettavaan tuotteeseen ovat kuvien alareunassa niakyvat Helsinki Median ja Me
Naisten logot. Lehden logo liittdd mainoskuvan nykyaikaan, se luo mielikuvan valomainokses-
ta. Donna Quijoten mainoselokuvaversiossa tulee loppukuvaan vain lehden logo. Jos lehden

nimi on vastaanottajalle tuntematon, jai tuote arvoitukseksi. Kohderyhmé kuitenkin tuntee

163 Crimp 1990, 136.
14 Goldman 1992, 39.
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tuotenimen, silld mainontahan pohjautuu lehden haluttavuusongelmaan, ei tuotteen tunnetuksi
tekemiseen. Mainoksen sanoman ymmartamisen kannalta on alkuperiisen teoksen tunnistami-

nen, tai sen liittdminen omaan kontekstiinsa, vilttimaitonta'®

. Mainoskuvien sukupuoliroolien
vaihtaminen, joka on keskeisin muutos originaaliteoksen siséltoon, toimii analogiana lehdessi
tapahtuneisiin muutoksiin. Jos vastaanottaja ymmartdd muutoksen analogian, voi jonkin muu-
toksen tai uudistumisen paitelld tapahtuneen, vaikka ei olisi lehted pitkdan aikaan lukenutkaan.
Esteettisen nautinnon tai loukkaantumisen kokeminen on silti mahdollista, vaikka katsoja ei

oivaltaisikaan kuviin tehtyjd muutoksia.

3.2.3.2 Tyyli merkitysten siirtijini

3.2.3.2.1 Visuaalinen parodia

Tyylid voidaan kayttda perinteisten sukupuolikasitysten vahvistamisen, mutta myds muuttami-
sen vilineend. Messaris mainitsee eraind nykymainonnan kasvavana suuntauksena mainosku-
vat, jotka olettavat katsojan tunnistavan esimerkiksi digitaaliset mainoskuvan muuntelut tai ku-
van parodian. Periaatteessa nadkyméattomén parodian ndkeminen edellyttds, etti katsoja tietad
kuvan alkuperin ja oivaltaa sithen tehdyt muutokset. Me Naisten mainoskuvien visuaalinen pa-
rodia kohdistuu taiteen ja myos mainonnan konventioita kohtaan. Mainoskuvien ironinen sivy
ja itseensd viittaaminen antavat katsojalle miellyttavin tunteen, ettd hdn on mediatietoinen ja
ajantasalla kulttuurissamme tapahtuvien ilmididen suhteen.'®® Henkilohahmojen sukupuoliase-
telmien vaihtamiseen liittyva visuaalinen parodia toimii mainoskuvan pintatasolla sekéd katsojan
subjektiivisen tulkinnan parissa'®’.

Gina Strumwasser ja Monroe Friedman ovat tutkineet Leonardon maalauksen Mona
Lisa esiintymistd 1980-luvun kansainvilisessdé mainonnassa. Kirjoittajien mukaan huumorin
luonne ja kayttotavat ovat vaihdelleet mainoksissa eri aikoina. Mona Lisa on korkeakulttuurin
ikoni, jota mainostajat kayttavat sitd eri tavoin sen mukaan, millaisen tuotteen myyntid teoksen
pitdisi edistdd. Strumwasser ja Friedman jakavat massakulttuurin tuotteet ylempéin ja alem-

paan ryhmain piadasiassa tuotteen yleisyyden, hinnan ja kayttotarkoitusten mukaan. Esimer-

165 Messaris 1997, 19.
166 Messaris 1997, 18-21, 80.
167 Manca 1992, 48.
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kiksi kopiokone ja laadukkaat posliiniastiat kuuluvat ylempéian ryhméan, niitd kaytetaan har-
voin ja kayttdjakunta on rajallinen. Einekset ja lemmikkieldinten ruoat sijoittuvat alempaan
ryhméin, satojen miljoonien ihmisten paivittdin kiyttamiin tuotteisiin. Tarkastelemansa aineis-
ton perusteella kirjoittajat tulevat siihen tulokseen, ettd massakulttuurin alemman ryhmin
tuotteiden mainonnassa taideteosta kisitellaan humoristisesti tai sitd parodioidaan, koska tar-
koituksena on luoda vastaanottajia miellyttavia ristiriitoja korkeakulttuurin ikonin ja massakult-
tuurin tuotteen vilille. Joskus tavoitteena saattaa olla my6s vihamielisen suhtautumisen herét-
taminen korkeakulttuurin ikonia kohtaan. Sen sijaan massakulttuurin ylemman ryhmin tuottei-
den mainonnassa ei parodiaa ole, koska tavoitteena on vakavuus ja johdonmukaisuus korkea-
kulttuurin ikonin ja massakulttuurin tuotteen vilille.'*®

Strumwasserin ja Friedmanin ajatukset soveltuvat myos suomalaiseen nykymainontaan
sekd muihin kuvataiteen klassikkoteosten kidyttoén mainonnassa. Me Naiset -lehden mainos
Aino/Viinamadinen perustuu visuaaliseen parodiaan kansallisen ikonin, Gallen-Kallelan Aino-
triptyykin keskiosasta. Mainoksessa keski-ikdinen nainen tavoittelee jirvessi olevaa nuorta
miestd. Viikoittain ilmestyvii ja irtonumerohinnaltaan keskitasoa olevaa aikakauslehted voi-
daan pitd4 massakulttuurin alemman ryhmén tuotteena, verrattuna esimerkiksi saman kustanta-
jan kerran kuukaudessa ilmestyvaan Gloria -lehteen. Me Naisten muut kuvataidetta parodioi-
vat mainoskuvat ovat Aamiainen ruohikolla ja L.uominen.

Osa nykyisen populaarikulttuurin tuotteista, esimerkiksi mainonta muistuttaa taiteen
avantgardea siind mielessé, ettd se viittaa itseensi ja parodioi omia konventioitaan. Mainosten
kyky tehda pilaa mainosten stereotyypeistd ja konventioista viittaa tietoisuuteen materiaalista,
samalla se kertoo mainostajien ja kuluttajien kumppanuudesta. Itseensd kohdistuva parodia on
erds tapa antaa loppuunkiytetyille konventioille ylimairdistd elinaikaa tekemilld ne siedetti-
viksi hieman pidemmiiksi aikaa.'® Me Naisten mainoskuvien johtoteemana on naisasia ja yritys
perinteisten sukupuolikasitysten muuttamiseen. Postmodernit mainokset, joissa feminismi on

10 K onventionaa-

keskeinen teema, siirtdvit feminismin poliittisen diskurssin tyylin diskurssiin
lisia sukupuolikasityksid ei muutamilla mainoskuvilla muuteta, mutta pidemmallad aikavalilla
vertikaalisella intertekstuaalisuudella on oma merkityksensid esimerkiksi sukupuolten vilisen

tasa-arvon lisdamispyrkimyksissd. Myos mainoskuvan tehtivi saattaa muuttua sen jilkeen, kun

168 Strumwasser & Friedman 1992, 88-91.
162 Walker 1987, 87.
1 Goldman 1992, 11.
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se on tdyttanyt mainostajan sille asettamat tavoitteet, koska vastaanottajien tuottamat tekstit
voivat jatkua mainonnan julkaisun jilkeenkin ja vaikuttaa osaltaan tulevien mainoskuvien vas-

taanottoon.

3.2.3.2.2 Pyrkimys aitouteen

Konkreettisten taideteosten, taiteen teemojen tai tyylillisten lainojen liséksi on olemassa epé-
suora keino viitata korkeakulttuurin arvoihin. Erittdin hienovarainen tapa liittd4 taiteeseen liit-
tyvid arvoja tuotteen mainontaan on pyrkiia mainoskuvan suunnittelussa ja tuotannossa taidete-
oksen tuotantoprosessia vastaaviin olosuhteisiin ja lopputuloksiin. Tama tarkoittaa, etti mai-
nosten suunnittelijoiden luovuutta rajoitetaan mahdollisimman vihén ja kuvien tuotanto- ja
viimeistelytaso ovat korkealuokkaisia. Tahdn kuuluvat myés mainosalan vuosittaiset kilpailut,
joissa palkitut mainokset saavat alan ammattilaisten keskuudessa ja julkisessa keskustelussa
mestariteoksen arvon.'”*

Me Naisten mainonnan tuli viestid tuotteen muuttuneesta laadusta ja samalla muokata
kohderyhmien mielikuvia uutta tilannetta vastaavaksi. Erds tavoite lehden merkin rakentami-
sessa on, ettd tuotteen lisdksi sen mainonnan tulee olla arvostusta ansaitsevaa, esikuvaksi kel-
paavaa. Mainonnan on vakuutettava myos kohderyhmien sosiaalinen ympiristo. '™

Sisallon lisaksi erityistd huomiota kiinnitettiin mainoskuvien tuotannon tasoon. Valoku-
vaajikst valittiin kansainvilistd huippua edustavat kuvaajat ja osa mainoskuvista on kuvattu al-

' Koska mainoksista puuttuvat

kuperiisid esikuvia ldheisesti muistuttavilla kuvauspaikoilla
kuvan sanomaa tukevat tekstit, on jokainen visuaalinen yksityiskohtakin tavallista merkityksel-
lisempi. Aamiainen ruohikolla kuvattiin Kaliforniassa, Ventura Parkin puistossa. Manet'n
maalauksessa nakyvista lammesta suunnittelijat joutuivat kuitenkin luopumaan, koska sellaista
ei puistossa ollut. Aino/Viindmadinen kuvattiin Joutsassa. Kuvausta varten mm. valmistettiin
vene, joka ndyttdd samanlaiselta kuin esikuvassaan. Vene kiinnitettiin metallirungon avulla jir-
ven pohjaan samanlaiseen kulmaan kuin se on Gallen-Kallelan maalauksessa. Miesmallin ym-

périlld olevat laineet on aikaansaatu ilmanpaineella. Donna Quijote kuvattiin Espanjan sijaan

Etela-Afrikassa, jossa mainoselokuvien tuotantokustannukset ovat alhaisemmat kuin Euroo-

! Walker 1987, 58-59.
'"2 Me Naiset - mainonnan strategia 1997. Me Naiset, markkinoinnin arkisto. Helsinki.
!> Everi 2.6.1999. .
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passa, mutta tyon laatu tayttaa kansainviliset vaatimukset."”* Seitsemdcn sisarukseen ei ollut
varsinaista kuvituksellista lihtokohtaa, vaikka Kiven romaania onkin aikaisemmin kuvitettu
piirroksilla ja siitd on lukuisia teatteri- ja televisioversioita. Lohjalla kuvatun mainoksen musta-
valkoinen valokuva sivytettiin ruskeasivyiseksi, tilla haluttiin luoda vaikutelma viime vuosisa-
dan vaihteen valokuvista.'”> Samalla mainoksen mallien asennot, puvustus ja maskeeraus luovat
assosiaation esimerkiksi Jouko Turkan nidytelmaversioon, jossa veljekset karjuivat, hikoilivat ja
kuolasivat. Turkan ohjauksiinhan liitetdan kritiikissd mm. ennakkoluulottomuus, uudistaminen,
muutos ja erilaisuus, ja hidnen versionsa on ehki tuorein, realistisiin kuviin pohjautuva tulkinta
Kiven romaanista.

Mainoselokuvassa Donna Quijote taiteen edustamiin arvoihin pyritdan myos elokuval-
lisilla viitteilla, ennenkaikkea Sergei Eisensteinin montaasiajattelun vilitykselld. Alkuvaihees-
saan elokuvaa ei pidetty itsendiseni taiteena vaan erdinlaisena teatterin alalajina. Varhaiset elo-
kuvateoreetikot esittelivit erilaisia perusteluja ilmaisumuodon saamiseksi taiteen piiriin ja eu-
rooppalainen sivistyneisto alkoi pitdd elokuvaa itseniisend taidemuotona vuoden 1935 paikkeil-
la."" Nykyisin Eisensteinin tuotanto muodostaa keskeisen osan elokuvan historiasta ja sen tai-
teelliset ansiot ovat tunnustettuja. Donna Quijoten korostunut visuaalisuus, puoliabstraktit ku-
vat, nopea montaasi ja etdisyys mainostettavaan tuotteeseen antavat vastaanottajalle mahdolli-
suuden tarkkailla mainoselokuvan taiteellista tekstitasoa. Dialogin poissaolosta huolimatta te-
levisiomainos ei ole mykkédkuva, silli sen ddnimaailmaan kuuluvat mainosta varten savelletty
musiikki ja lintujen siipien aéniin liittyvit tehosteet. Suunnittelijoiden tavoitteena oli aikaansaa-
da lopputulos, joka muistuttaa enemmiin elokuvaa kuin mainoselokuvaa'”’.

Kuvataiteen puolelta ranskalaisen Honoré Daumierin (1808-1879) Don Quijote-
aiheisten maalausten tyylipiirteistd osa on lihelld Me Naisten mainoskuvaversioita. Cervantesin
romaanista ilmestyi muitakin kuvituksia 1800-luvulla, mutta Daumier esitti oman tulkintansa

romaanin paihenkilosta realismista poiketen. Hianen Don Quijotensa on kasvoton mies, jonka

174 Luostarinen 2.6.1999. Kuvauspaikkojen valintaan vaikuttivat ensisijaisesti niiden samankaltaisuus mainos-
kuvien esikuvien kanssa. Lisdksi syynd Yhdysvalloissa kuvaamisen oli, ettd useimmat mainoskuvat kuvannut
Markku Lihdesmaéki tyoskentelee Los Angelesissa. Luominen ja Buddha on kuvattu Lahdesméen studiolla.
Myds Kreml! on studiokuva, sen kuvasi Peter Gerhke Tukholmassa.

'"% Luostarinen 15.12.1999.

176 Kaijalainen 1998, 4, 15. JYTKL.

""" Everi 2.6.1999.
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virimaailmaan kuuluu sinisen ja oranssin vastavarikontrastit. Myos Me Naisten mainoseloku-
van alkujaksossa naisten kasvojen piirteet ja vartalon yksityiskohdat ovat ndkyméttomissd.
Mainoselokuvan loppukuvassa Donna Quijoten kasvot jaivit kokokuvan ja kasvoja varjosta-
van kypérin vuoksi hieman varjoon. Vastavirikontrasti korostuu painetussa mainoskuvaversi-

0ssa.

3.2.3.3 Mainoskuvien avoin seksuaalisuus ja kulttuurin tabut

Mainoskuvien epamairaisen visuaalisen kieliopin etuna on, etti kuvilla voidaan viestii sellaista,
jota tekstillid esimerkiksi lainrikkomisen tai moraalisyiden vuoksi ei voida esittas. Epdméariinen
visuaalinen kielioppi voi Messariksen mukaan liittds mainostettavaan tuotteeseen déneen lau-
sumattomia assosiaatioita, jotka kuitenkin ovat tunnettuja kohderyhmin keskuudessa. Nami
assosiaatiot saattavat olla myos sellaisia, joita vastaanottajat eivit halua ilmaista tai myontaa.'”

Me Naisten teettdmisti mainonnan seurantatutkimuksista seki lehteen tulleesta palaut-
teesta selvidd, ettd lukijoiden negatiivinen kritiikki kohdistui padasiassa mainoskuvien mallien

17 Monitulkintaisiin mainos-

alastomuuteen ja sithen, ettd mainoksen sanomaa ei ymmaérretty
kuviin on olemassa erilaisia vastaanoton strategioita katsojatyyppien mukaan. Traditionaalinen
katsoja ohittaa vaikeatulkintaisen mainoskuvan, silli sen kuvasto ja rakenne ovat katsojan ko-
kemusmaailman ulkopuolella. Modernistinen katsoja on mainostajan kannalta paras, hén etsii
"oikeaa" ratkaisua tai tulkintaa ja saa mielihyvii sen loytdmisestd. Tama katsojatyyppi kiinnit-
tyy kuvaan ja tdydentdd mielesséin tulkinnallisia aukkoja. Kolmas katsojatyyppi hakee kuvasta
intertekstuaalisia viitteitd, hédn etsii merkityksii ja kuvien vilisid suhteita. Neljas katsojatyyppi
nauttii mainoskuvan mielikuvituksellisesta tai tavanomaisuudesta poikkeavasta luonteesta, hin
ei yritakizin etsia siitd merkityksia tai tulkita kuvaa.'®

Kampanjan mainoksissa Aamiainen ruohikolla, Tuominen, Aino/Vdindmdinen ja
Buddha esitetain alastomia tai puolialastomia ihmisid joko mainosten esikuvien mukaan tai
mainonnansuunnittelijoiden valinnan perusteella. Alastomuus sindnsi ei ole uutta postmoder-
nissa mainoskuvassa, ja myos miesvartalo erotisoitiin Suomessakin populaareissa kuvissa

1980-luvulla. Lisiksi raskaana olevien alastomien naisten kuvia on esiintynyt kansainvalisissa

178 Messaris 1997, xviii, xix, 219-231.
17° Hynninen 29.6.1999.
130 Goldman 1992, 213-214.
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mainoskuvissa ja Suomessakin muissa medioissa ennen Buddhaa. Alastomien miesten lisaan-
tyminen mainoskuvissa perustuu siihen, etti naisten alastomuudelle etsitd4n vaihtoehtoja. Tamé
on yhteydessi kasvavaan naisyleiséon ja my6s homoyleisén huomioimiseen. Kuva mahdollistaa
silti yleensi heteroseksuaalisen tulkinnan.'®' Hynnisen mukaan tissi kampanjassa ei kuitenkaan
kohdistettu tietoisesti mainontaa homoyleisolle eiki lehteen ole tullut siithen viittaavaa palautet-

182 Koska kulttuurissamme on ainakin viimeisten 15 vuoden aikana markkinoitu miti

takaan
erilaisimpia tuotteita ja palveluja erotiikan tai alastomuuden avulla, on todennékoisti, ettd val-
taosa ihmisistd on tottunut mediassa esitettdvaan alastomuuteen. Alastomuuteen tottuminen on
silti eri asia kuin sen hyviaksyminen mainoskuvissa.

Me Naiset on teettinyt muutamia mainontaansa liittyvid tutkimuksia, joissa on haasta-
teltujen suoria kommentteja. Ne ovat lihemmin tarkastelun arvoisia, silla lukijoiden kommentit
paljastavat, ettd mainokset ovat vaikuttaneet heiddn alitajuntaansa. Mancan esittelemista mai-
noskuvien tasoista liikutaan tassd tapauksessa kuvan syvitasolla. Ne kampanjan mainokset,
joissa on kuvattu alastomia ja vihipukeisia malleja, kasittelevat syvatasolla kulttuurisia tai
henkilokohtaisia tabuja, joista ihmiset ovat tavallisesti haluttomia keskustelemaan.'® Kun ku-
van vastaanottoprosessissa siirrytddn kampanjan kuvien pintatasoilta syvitasolle, muuttuu
huumori ja esikuvana kaytettyyn teokseen liittynyt neutraalisavyinen alastomuus vakavammiksi
teemoiksi.

Lehti selvitti Luomiseen littyvia mielikuvia ja lukijoiden suhtautumista mainokseen
muutama kuukausi sen ensimmadisten julkaisujen jalkeen. Samana ajankohtana julkaistiin myos
mainosta Aamiainen ruohikolla. Tutkimuksessa haastateltiin puhelimitse eri puolilla Suomea
asuvia 200 naispuolista tilaaja-lukijaa, joiden ikdjakauma oli 15-65 vuotta. Haastatellut edusti-
vat heterogeenisia ryhmid myos koulutuksen, ammatin, tulojen ja elimanvaiheiden mukaan.
Vastaajia pyydettiin aluksi kertomaan, herattdiko ilmoitus Luominen 1ahinnd myonteisia, kiel-
teisia vai neutraaleja ajatuksia: 54 % ilmoitti sen herattavan myonteisia ajatuksia, 32 % neutraa-
leja, 8 % kielteisid ja 7 % ei osannut tdhdn vastata. Niitd ajatuksia herisi eri taustaryhmissa
tasaisesti ja useat mainitsivat kuvan pohjautuvan taideteokseen. Kun vastaajia pyydettiin omin
sanoin kertomaan, miti ilmoituksella halutaan kertoa, on tulos mielestédni yllattava. Haastatel-

luista 40 % ilmoitti, ettei osaa sanoa kuvan viesteisti yhtdan mitddn. Laskin tdmén prosenttilu-

181 Messaris 1997, 258-259.
132 Hynninen 29.6.1999.
183 Manca 1992, 48.
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vun haastateltujen vastauksista eivitki siihen sisilly ne vastaukset, joissa kerrotaan jotain il-
moituksen sanomasta. "En osaa sanoa" ja "en tiedd" vastausten médra on niin suuri, etta se he-
rattad kysymyksen, onko mainos todella niin vaikeatulkintainen vai onko pohjimmainen syy se,
ettd sen viesteistd ei haluta puhua tai ne tiedostetaan heikosti. Vastaajat esiintyivit tutkimuk-
sessa kuitenkin nimettomina.'®* Ehki haastatellut hammentyivat sukupuoliroolien vaihtamises-
ta, koska vakiintunutta kasitystd Jumalasta ja Aatamista miehind harvoin kyseenalaistetaan.
Mainoksen feministiset pyrkimykset saattavat olla etiisié lehden idkkaimmille lukijoille. Lisiksi
lansimaisessa visuaalisessa kulttuurissa vaaleahiuksinen nainen edustaa yleensi positiivisia ja
turvallisuuteen liittyvid piirteitd. Mainoskuvassa esikuvaansa huomattavasti tummahiuksisempi,
alaston nainen viittaa kohtalokkaaseen naistyyppiin, femme fataleen. Mainoskuvan nainen ei
esitd enkelid, mutta hahmon juuret ovat taiteessa 1800-luvulla yleistyneessi kohtalon tai kuo-
leman enkelissd, joka kuvattiin naisena. Apokalyptisen enkelin sukupuoli on maskuliini. Femme
fatale muokkaa konventionaalisia kasityksid Jumalastakin. Millainen Jumala on, jos hin loi
omaksi kuvakseen kohtalokkaan naisen?

Aamiainen ruohikolla esittelee seurueen, jossa kuvan etualalla on alastoman miehen
seurassa kaksi tdysissd pukeissa olevaa naista ja taustalla nikyy alusvaatteisillaan oleva mies.
Suomen Gallup-Ad Oy ja Suomen Gallup-Media Oy tekivit kevittalvella 1997 puhelinhaastat-
telututkimuksen, jossa selvitettiin lehden tilaajien suhtautumista mainokseen Aamiainen ruohi-
kolla. Tutkimuksen kohderyhmi oli hyvin samantyyppinen kuin Luomista koskevassa tutki-
muksessa. Tutkimuksessa késiteltiin ilmoituksen huomaamista ja lukemista, ilmoituksen anta-
maa kuvaa tuotteesta, ilmoituksen ominaisuuksia seki seikkoja, jotka herdttavit ilmoituksessa
ostohalun ja syitd siihen, miksi lukija ei pidé ilmoituksesta. Vastauksista selvids, ettd miesmallin
alastomuus seki heritti ostohalua ettéd aiheutti vastenmielisyytti ilmoitusta kohtaan. Ostohalua
herattivit myos kaunis kuva, ilmoituksen omaperaisyys ja sen sisdltima naisasia. Suurin osa
haastatelluista sai positiivisen kuvan tuotteesta ilmoituksen perusteella, vaikka kuvan alkuperin
tunteminen oli yleisesti heikompaa kuin Luomisen kohdalla. Niille, jotka eivit tunnistaneet
viittausta Manet'n maalaukseen, miehen alastomuus vaikutti oudolta. Monille haastatelluista
kuvan pintatasosta puhuminen oli syvitasoa helpompaa ja kuvan sisillon jadminen epéselviksi
ei estdnyt positiivisten mielikuvien syntymista mainostettavaa tuotetta kohtaan, kuten seuraa-

vista kommenteista tulee esille.

'8¢ Toivonen 1997. Me Naiset, tilaajalukijoiden suhtautuminen imagomainontaan. Me Naiset, markkinoinnin
arkisto, Helsinki.
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Kaunis luonto, kauniit ihmiset, antaa hyvdin kuvan.

Kesdisen, kesdn odotus. Tulee mieleen jokin ndytelmd tai kuva teatterista.
Mpyonteinen mielikuva. Kaunis kuva kokonaisuutena.

Suuri, runsas kuva, kuvaa lehden runsautta.

Mietin merkitystd, miksi miehen taytyy olla alasti? Maisema miellytti, mies ei

kylla sovi alastomana koko kuvaan.

Ndtti kuva, rauhallinen hetki, pientd ristiriitaa kuitenkin ehkd.

Hyva kuva, koska mainos on ylldttiva ja poikkeava. Miehet mainoksessa ylldttavat.
Tyylikds kuva, kertoo, etta myos lehti tyylikds.

Me Naisiin ei olisi millddn liittanyt. Vartaloshampooseen olisi liittanyt tai luonnon-
tuotteeseen. Kuva itsessddn hyvd, vaikuttaa ranskalaiselta, ihmisidkdcdn ei liittdisi
Suomeen.

Mielenkiintoisesti kuvattu, monenlaisia aineksia ja kiinnostuksen aiheita."®

Mainoskuvan alaston mies palaa hahmon tasolla tavallaan juurilleen, renessanssiin ja
italialaisen taiteilijan Marcantonio Raimondin kaiverrukseen Pariksen tuomio. Raimondin teok-
sessa on yksityiskohta, jonka Manet otti maalauksensa aiheeksi, mutta muutti miespuolisen
jokijumalan oman aikansa naismalliksi. Modernismin alku maalaustaiteessa sijoitetaan yleensi
Manet'n 1860-luvun teoksiin, joissa taiteilija toi esiin suhteet taidehistoriallisiin edeltéjiin

13 Mainoskuvan esikuvana

sommittelua, mallin asentoa tai joitakin yksityiskohtia lainaamalla
oleva Manet'n maalaus heritti sensaation Salongin niyttelyssd vuonna 1863, silld alastoman
naismallin lisdksi kohua aiheuttivat kuvasta tunnistettavat miehet.

Manet'n tavoitteena oli yhdistdd aikansa moderni eliméntyyli eurooppalaiseen kuvalli-
seen traditioon. Sama tavoite heijastuu Me Naisten mainoskuvassa, jossa mainonnansuunnitteli-
joiden kayttama esikuva on muunneltuna siirretty eri vilineeseen ja taidemaailman ulkopuolelle.
Mainoskuva ei kuitenkaan ole herittinyt sensaatiota, sen sijaan alastomuuteen tottunut nyky-
katsoja keskustelee muista kuin kuvan syvitasolla ilmenevistd viesteisti. Oman aikamme kult-
tuurin muutokset, esimerkiksi 1990-luvulla lisd4ntyneiden erilaisten seksipalvelujen tarjonta,
heijastuvat mainoskuvan henkiloasetelmista. Yhdistelmina miespuolinen prostituoitu ja naisasi-
akkaat on Suomessa asia, josta ei julkista keskustelua esiinny. Asetelma muuttuu, jos etualan

naisen kadessd oleva oksa nahdain piiskana. Viittaus prostituutioon siilyy silti. Mainoskuvan

naisista tulee Lady Dominoita ja miehistd heid4n asiakkaitaan.

185 Suomen Gallup-Ad Oy ja Suomen Gallup-Media Oy 1997. llmoitusten ABC-testi, Me Naiset 13/97. Me
Naiset, markkinoinnin arkisto, Helsinki.
186 Crimp 1990, 13.
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Markkinointialan ammattilaiset eroavat lehden lukijoista sen suhteen, etti traditionaali-
sia, vaihkeahkon mainoksen ohittavia katsojia ei tissd ryhmissi juuri ollut. Talentumin teetta-
min tutkimuksen tavoitteena oli mitata 21.3.1997 ilmestyneessid Markkinointi & Mainonta -
lehdessi julkaistujen ilmoitusten huomioarvoja. Haastattelututkimuksen kohderyhména oli 80
lehden lukijaa, Me Naisten kampanjasta tutkimuksessa oli mukana mainoskuva Aamiainen
ruohikolla. Kaikista lehdessi julkaistuista ilmoituksista Aamiainen ruohikolla sijoittui kolmen
kdrkijoukkoon sekd huomio- ettd lukuarvojen suhteen. Mallin alastomuus ei 4rsyttinyt vastaa-
jia ja mainoksen sanoma ymmarrettiin hyvin. Haastateltujen huomio kiinnittyi myds kampanjan
linjaan, teknisiin seikkoihin ja nostalgian hyodyntamiseen. Muutama haastateltu kritisoi ilmoi-
tusta teenndisyydests, naiviudesta ja vanhan idean lainaamisesta.'’

Aino/Véindmainen esittai kulttuurin syvitasolla arkaluontoisen aiheen. Mainos kasitte-
lee nuoren miehen ja hintd huomattavasti vanhemman naisen suhdetta. Lisaksi kuvan nainen on
suhteen aktiivisempi osapuoli. Linsimaisessa kulttuurissa pidetdan normaalina, jos mies avioi-
tuu itseddn puolta nuoremman naisen kanssa. Naisen kohdalla tilanne ei olekaan sama, silla
vastaavantyyppiseen tilanteeseen paityneet naiset joutuvat selitteleméaédn ratkaisuaan ymparis-
tolleen ja se saattaa herattad negatiivista suhtautumista.

Mainosalan ammattilaisia lukuunottamatta Donna Quijoten mainoselokuvan suosio jai
odotettua pienemmiksi'®®. Vaikeatulkintaisuuteen liittyy mainoksen formaalisten keinojen k-
siksi se, ettd vaikka taustalla on laajasti tunnettu tarina, muuttaa mainoksen aseenkantajan
rooli hahmoon liittyneitd merkityksid. Aseenkantajan hahmo erotisoidaan mainoselokuvan lop-
pupuolella kohtauksessa, jossa kuvataan Donna Quijoten hyokkaysti kohti tuulimyllyja. Erdssi
otoksessa kuvan ulkopuolelle rajautuu aseenkantajan pid ja katsojan huomio kiinnittyy hénen

18 P4in rajautuminen kuva-alan ulkopuolelle yhdessa otoksessa ei

muodokkaaseen vartaloonsa
kokonaisuuden kannalta vaikuta tarinan ymmértamiseen, mutta tasa-arvoa kannattavien naisten
mielipiteisiin silli saattaa olla merkitystd. Samalla aseenkantaja on erddnlainen suojeleva éiti-
hahmo. Liséksi televisiomainoksessa muokataan perinteisid sankarikasityksid kahteen kertaan.

Nainen esitetddn toimintakontekstissa sankarina ja televisiomainoksen sankariksi nouseekin

187 1 R.O. Research Oy 1997. Yhteenvetoraportti Markkinointi & Mainonta 21.3.1997/Me Naiset. 80 haastatte-
lua lehden lukijoille. Me Naiset, markkinoinnin arkisto, Helsinki.

158 Hynninen 29.6.1999.

189 Suunnittelijoiden erazin tavoitteena oli liikkeen ja etenemisen korostaminen seké keskittyminen tunnel-
maan. Everi 2.6.1999
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Cervantesin romaanin padhenkilon sijaan aseenkantaja. Mainoselokuvan vastaanottoon vaikut-
taa myos viline, tekijathan pyrkivit elokuvamaiseen lopputulokseen. Korostuneen visuaalisuu-
tensa vuoksi Donna Quijote toimisi todennikoisesti paremmin suurella valkokankaalla kuin
pienessi televisioruudussa, koska vilineiden katselutottumukset poikkeavat toisistaan.

Buddha on esimerkki siitd, kuinka vastaanottajien luomat tulkinnat ja kuvaan liitetyt
merkitykset eivit ole kokonaan mainostajan hallittavissa. Uskonnon, puolialastomuuden ja &iti-
yden yhdistelma ylitti monen vastaanottajan sietokyvyn. Mainoskuva heritti heti julkaisunsa
jalkeen kampanjan voimakkaimmat yleison reaktiot, samaan aikaan julkaistu Seitsemdn sisarus-
fa jai vahemmille huomiolle Buddhan aiheuttamien tunteiden varjoon. Useat naiset reagoivat
mallin vihdpukeisuuteen, se oli heiddn mielestdan aitiyttd loukkaava ja joidenkin Suomessa
asuvien ulkomaalaisten mielestd mainoskuva loukkasi buddhalaista uskontoa. Negatiivinen pa-
laute tuli muilta ryhmiltd kuin mainosalan ammattilaisilta."™ Tosin yleisoltikin tuli positiivista
palautetta. Mainoskuvasta piti mm. erds mies, joka pyysi itselleen kuvaa julisteena, hin aikoi
kehystaa sen tyohuoneensa seindlle. Miehen kirjeessa on 14 positiivissavyistd mainintaa kuvan
herattamista vaikutelmista. Hanen mukaan mainos ei ole massamainos vaan taideteos ja kuva
on naiseuden syvinti merkityst4 ylentiva.'”' Mainostoimiston saama palaute Buddhasta on ol-
lut positiivista kuten Seitsemcdin sisaruksenkin kohdalla'.

193

Buddhasta tehtiin myos puhelimitse valitus mainonnan tasa-arvoneuvostolle ™, joka
otti asian kasiteltavakseen. Valitus koski buddhalaisen uskonnon loukkaamista. Me Naiset -
lehden antamassa vastineessa mainostaja toteaa, ettd sen mainosta vastaan esitetty valitus on
aiheeton. Mainostajan mukaan pelkistian sitd seikkaa, ettd mainoskuvassa esiintyy jonkin us-
konnon tai maailmankatsomuksen omaksumia ja kédyttimid symboleja tai elementteji ei voida

pitda titda uskontoa loukkaavana, ellei niita symboleja tai elementtejd ole mainoksessa esitetty

1% Hynninen 8.10.1999.

! Kirjeen kirjoittaja ei halua nimeiin julkisuuteen. Lihdeluettelosta kirje 16ytyy sen otsikon perusteella Me
Naiset -ulkomainos "Feminiini Buddha", palautefta 28.10.1999. Me Naiset, markkinoinnin arkisto, Helsinki.
192 Luostarinen 15.12.1999.

13 Mainonnan tasa-arvoneuvoston toiminta perustun Kansainvilisen kauppakamarin mainonnan kansainvili-
siin perussdantdihin, joiden mukaan mainoksessa ei suvaita rotuun, etniseen alkuperiin, uskontoon, sukupuo-
leen tai ikddn kohdistuvaa syrjintdi eikdi mainos saa loukata ihmisarvoa. Neuvosto antaa lausuntoja sille esite-
tyistd markkinointitoimenpiteisti ja se voi ottaa tapauksia kisiteltdvaksi myos omasta aloitteestaan. Neuvostolla
on mahdollisuus antaa mainostajalle kirjallinen huomautus ja julkistaa tapaukset, joita se pit44 tasa-arvon
loukkaamisen kannalta merkittivina.
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loukkaavalla tavalla. Loukkaava esitystapa taas on sidoksissa vallitsevaan yleiseen moraalikasi-
tykseen. Lisdksi mainostaja vetoaa vastineessaan jokaisen oikeuteen esittdd yhteiskunnassa
esiintyvista ilmidisti oma nikemyksensa.'™ Selvitettyaan asiaa mainonnan tasa-arvoneuvosto
totesi, ettei mainoskuvan mallin vahipukeisuus yhdistettyné joihinkin uskonnollisiin element-
teihin anna buddhalaisesta uskosta halventavaa kuvaa eiki Me Naisten mainosta voida pitaa
mainonnan kansainvilisten perussiinndsten tai mainonnan tasa-arvoneuvoston periaatteiden
mukaan buddhalaisuutta loukkaavana mainoksena'®. Mainostajan maineen kannalta piitos oli
positiivinen, mutta valituksen tehneen henkilon tai henkil6iden loukkaantumista se tuskin vi-
hentid. Mielenkiintoinen ilmié on myos se, ettd periaatteessa kristityt olisivat voineet samalla

tavalla loukkaantua /.uomisesta, mutta niin ei kdynyt.

3.2.4 Kampanjan tulokset

Lehden tuoteuudistusta tukevan imagomainonnan kokonaiskustannukset ovat kolmelta ensim-
maiseltd vuodelta noin 6-7 mmk. Téhén sisdltyy mainonnan suunnittelu-, tuotanto- ja valitys-
kustannusten lisdksi kampanjan muitakin kuluja, mm. asiakaslahjoiksi teetetyt kaksi cd-levya
sekd live-joulutervehdys Tiernatytit ja niihin liittyvid lehti-ilmoituksia. Kampanjan kokonais-
kustannuksiin kuuluvat myés ns. lasautukset, kuuluisien henkiléiden suorat lainaukset naisista.
Esimerkiksi "Mitd naiset haluavat? Luojan tihden, mitd he haluavat? - Sigmund Freud, 77-
vuotiaana". Niitd on julkaistu ilmoituksina, postikortteina ja liikennevilinemainoksina. Mainos-
kuvista ja lasautuksista teetetyt postikortit eivat kuuluneet alkuperiiseen mediasuunnitelmaan
vaan ne teetettiin sen jalkeen, kun lehteen tuli runsaasti kyselyjd ja pyynt6ja mainoksista. Niitd
halusivat itselleen myds miehet. Postikortteja on lahetetty myohemmin tilausmyynnin jatkokir-
jeiden mukana ja jaettu lehden asiakastilaisuuksissa. Julisteita postitettiin 1000:1le mainostajalle
ja mainostoimistoille. Postitusta kehitettiin kampanjan kuluessa niin, ettd nimi sidosryhmit
saivat julisteensa ennen mainoskuvien julkaisemista muissa vilineissd. Tavoitteena oli, ettd he
tuntisivat itsensi etuoikeutetuiksi.'*®

Me Naisten mainonta jatkuu samantyyppisend ainakin vuoden 2000 ajan, tosin mahdol-

lisista painopisteiden muutoksista tai muista markkinoinnin jatkotoimenpiteistd ei ole vield

194 Me Naiset -lehden vastine Mainonnan tasa-arvoneuvostolle 12.10.1999. Me Naiset, markkinoinnin arkisto,
Helsinki.

195 Mainonnan tasa-arvoneuvoston lausunto 4.11.1999. Me Naiset, markkinoinnin arkisto, Helsinki.

1% Hynninen 29.6.1999.
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tehty paitoksid. Vuosien 1997-98 tulokset osoittavat, ettd kampanja on ollut ajoittaisesta kri-
tiikista ja osalle lukijoille vaikealukuisista mainosviesteistd huolimatta mainostajalle onnistunut
projekti. Mainonnan tulokset voidaan jakaa kahteen ryhméan, myynnillisiin ja mielikuvallisiin.
IImoitusmyynnin kasvu on ollut kahden vuoden jalkeen lihes 100% verrattuna lahtokohtatilan-
teeseen. Ero Annaan on kaventunut, mutta ei poistunut, silli samaan aikaan kun aikakauslehti-
mainonnan kokonaisméara on noussut, on myos Annan ilmoitusvolyymi kasvanut. Me Naisten
pitkan tihtdimen tavoitteet edellyttavit vield lisdd myynnillistd kasvua molemmilla sektoreilla.
Tilauspuolellakin levikki nousi, mutta ei aivan odotusten mukaan. Pettymysti aiheuttaa se, ettd
kasvu ei ole Annan levikkiluvuista pois. Hynnisen mukaan Suomessa aikakauslehtien levikit
ovat stabiileja, joten 10 000 kappaleen kasvu on kuitenkin naissd olosuhteissa paljon. Uusia
lukijoita lehti sai erityisesti nuorista naisista.'”’

Lehdessi ollaan tyytyviisia myos mielikuvallisten tavoitteiden saavuttamiseen. Padpiir-
teissadn mainonta on otettu hyvin vastaan ja lehti on kohderyhmiensd mielikuvissa mm. nykyai-
kaisuudessa ja edellakavijyydessd ldhtotilannetta korkeammalla. Eri kohderyhmien palautteet
eroavat toisistaan. Mainosalan ammattilaiset ja mainostajat ovat vastaanottaneet kampanjan
ldhes taydellisella hyvaksynnilli ja mielenkiinnolla, heiddn palautteensa oli jopa odotettua po-
sititivisempaa. Lukijoilta sen sijaan tuli hyvaksynnan lisaksi kritiikkkia. Negatiivista palautetta tuli
eniten kampanjan alkuvaiheessa. Osa, ldhinnd yli 5O-vuotiaista lukijoista loukkaantui lehden
mainoksista.'”® Eniten arsytti mainoskuvien mallien alastomuus ja mainoksen sanoman jaami-
nen epaselvaksi. Kritiikistd huolimatta tutkitut ilmoitukset loivat mielikuvan varikkaists, kiin-
nostavasta, persoonallisesta ja uudistuneesta lehdestid. Suhtautuminen mainoskuvien alkuperiis-
ten teosten muokkaamiseen oli positiivista niiden keskuudessa, jotka olivat tunnistaneet kuvan
alkuperin tai sithen tehdyt muutokset.'”

Mainonnan tehoa on lisannyt myos median moninkertaistava vaikutus. Mainostajalle on
tullut tahan mennessd mainoskuvista noin 30 pyynt6é eri tarkoituksiin. Niitd on kaytetty kah-
den pro gradu -tutkielman lisiksi erilaisissa markkinointialan seminaareissa ja tapahtumissa,

kuvia on liitetty mainonnan oppikirjoihin ja kampanjasta on keskusteltu alan lehdissa seka ko-

'*7 Hynninen 29.6.1999.

1® Hynninen 29.6.1999.

1% Suomen Gallup-Ad Oy ja Suomen Gallup-Media Oy 1997. Ilmoitusten ABC-testi, Me Naiset 13/97. Me
Naiset, markkinoinnin arkisto. Helsinki; Toivonen 1997. Tilaajalukijoiden suhtautuminen imagomainontaan.

Me Naiset, markkinoinnin arkisto. Helsinki.
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timaassa ettd ulkomailla.”®® Esimerkiksi Markkinointi & Mainonta -lehdessd julkaistavalla
palstalla 7dmdn mainoksen...olisin halunnut tehda graafikko Kai Kujasalo analysoi Luomista,
kaksi vuotta mainoksen julkaisun jilkeen ja mainitsee odottavansa mainossarjalle jatkoa™'.

Kampanja on tuonut lisdd palkintoja mainosten suunnittelijoille ja positiivista mainetta
mainostoimistolle, tosin ennen Me Naisten kampanjaakin mainostoimisto on saanut runsaasti
palkintoja alan kilpailuissa 1990-luvulla. Grafian kilpailuissa 1997 palkittiin hopeahuipulla julis-
tesarjassa mainokset Luominen, Aamiainen ruohikolla ja Kreml. Kuluttajamainonnan sarjassa
Kreml sai my6s kunniamaininnan. Platinahuippu alan poikkeuksellisesta osaamisesta myonnet-
tiin samana vuonna Ami Hasanille.”’”> Grafian seuraavan vuoden kilpailussa Aino/Vdindmaéinen
sai hopeahuipun julistesarjassa. Kampanjasta on kirjoitettu ulkomaisissa lehdissa ja yksittéiisistd
mainoskuvista Kreml on herittinyt eniten kansainvilista huomiota. Se hyviksyttiin Cannesin
mainoskuvakilpailussa 1997 shortlistalle eli loppukilpailuun.’”® Suomessa mainosalan ammatti-
laisten keskuudessa Aino/Viindmdainen oli kampanjan suosituimpia kuvia®.

Everin ja Luostarisen t6itd on palkittu kotimaisissa mainosalan kilpailuissa niin usein,
etté heille yksittadisen palkinnon merkitys henkilokohtaisella tasolla alkaa hamartya. Kotimaises-
sa kilpailussa menestyminen onkin heididn mielestdéin tirkedmpia asiakkaan ja myos mainos-
toimiston yrityskuvan kannalta. Palkinnot ovat mainostoimistojen keino erottautua kilpailijois-
taan. Kilpailuissa menestyminen vaikuttaa osaltaan mainostajien paétoksiin siind vaiheessa, kun
yrityksessé etsitddn uutta mainostoimistoa. Me Naisten kampanjan herittimén kansainvélisen
huomion suunnittelijat kokevat tirkedni myos henkilokohtaisesti.”®

Luostarinen arvelee, ettdi kampanjan menestys perustuu osittain sithen, ettd kuvat on
suunniteltu naiseutta kohottavassa hengessi ja ne ovat esteettisesti kauniita®®. Mainoskuvien

tuotannon laatutasolla on ollut oma merkityksend positiiviseen palautteeseen.

% Hynninen 29.6.1999.

2! T4man mainoksen...olisin halunnut tehdsi. Markkinointi & Mainonta 23/1999.

202 Vyoden Huiput 1997, 11, 88, 202; Bhose Cilla, Valju taso karsi kultahuippujen mééiria. Markkinointi &
Mainonta 30.4.1998, 9/98.

%3 Everi 2.6.1999.

%4 Hynninen 29.6.1999.

05 Everi 2.6.1999.

%6 Luostarinen 2.6.1999.
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Kylla se idea tulee selviksi vihemmdilldkin vaivalla, mut md luulen, ett osa ihmisistd

on kunnioittanut sitd, ettd me on tehty kuva niin hyvin kun me osataan’”’.

Kuvien tuotantotason vaikutusta tarkastellessa on huomioitava, ettdi mainosalan am-
mattilaisten liséksi osa nykyisistd kuluttajista on oppinut odottamaan mainonnalta viimeisteltya

laatua ja alyllisia haasteita.

207 Everi 2.6.1999.
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3.3 Elysée Millennium -viinin mainonta 1999

Marli valmisti vuosituhannen vaihtumisen kuohuviinimarkkinoille Elysée Millennium -
kuohuviinisarjan, jonka teemana oli nelja vuodenaikaa. Tuotteen markkinointiin litttyi laaja yh-
teistyo raumalaisen taiteilijan Lasse Kempaksen kanssa. Marlin tilaamat Kempaksen maalaukset
tai niiden yksityiskohdat olivat esilli erimuotoisina reproduktioina kaikessa tuotteeseen liitty-
vissd tiedotus- ja markkinointimateriaalissa, mm. viinipullojen etiketeissd, tuotetiedotteissa,
mainoskuvissa, yrityksen intemnetsivuilla ja julisteissa. Tuotemerkkid rakennettiin abstraktin
taiteen avulla. Projektiin kuului myoés Kempaksen kolmen niyttelyn sponsorointi. Vuoden 1999
lopulla mainostaja myi projektia varten tilaamansa teokset ja lahjoitti niistd saadut tuotot hy-
vintekeviisyyteen. Aikakauslehtimainonnan lisiksi sarjan viimeistd tuotetta mainostettiin val-
takunnallisella ulkomainoskampanjalla. Kisittelen mainoskuvien lisdksi tuotteen pakkausta,
koska taide tulee siind voimakkaasti esiin ja tuotekuvat toistuvat mainoksissa. (mainoskuvat

16-18b ja kuvat 17-19h)

3.3.1 Lihtokohtatilanne ja suunnitteluun vaikuttavia tekijoiti

Alkoholi on tuote, jonka valmistusta, myyntia, anniskelua ja mainontaa rajoitetaan Suomessa
lainsddadannon avulla. Lain tarkoituksena on alkoholin kulutusta ohjaamalla ehkaistd alkoholista
aiheutuvia yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydellisia haittoja. Vuodesta 1977 jatkunut alko-
holin mainoskielto kumottiin, kun uusi alkoholijuomalaki tuli voimaan vuoden 1995 alussa.
Uusi laki sallii enintadn 22 tilavuusprosenttia etyylialkoholia siséltdvien juomien, mm. siiderien
ja mietojen viinien kuluttajamainonnan. Laki siédtelee mainonnan sisdltéd monin tavoin. Mieto-
jenkin alkoholijuomien mainonta, epiasuora mainonta ja kuluttajiin kohdistuva muu myyn-
ninedistéminen on kielletty, jos se kohdistuu alaikaisiin tai muihin henkil6ihin, joille alkoholi-
juomaa et saa myyda tai siind kuvataan niitd thmisryhmia. Mainos ei saa luoda vaikutelmaa,
ettd alkoholi lisad kayttajansa suorituskykyé tai edistdd seksuaalista ja sosiaalista menestysta.
Alkoholin runsasta kiyttoa ei saa kuvata mainoksissa myonteisend asiana eikd alkoholia saa
esittdd keinona ristiriitojen ratkaisemiseksi. Lain toteutumista valvoo sosiaali- ja terveysminis-
terion alaisuudessa toimiva sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus.”®® Suomalaisten

alkoholin kayttotavat poikkeavat eurooppalaisista tottumuksista siindkin suhteessa, ettd viinid

2% Alkoholilaki 8.12.1994.
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ei tailla pidetd paivittdistavaratuotteena tai elintarvikkeena vaan sen kaytto liittyy padasiassa
vapaa-aikaan ja juhlatilaisuuksiin.

Aivan tuore ilmi6 ei alkoholin mainonta nykyajan Suomessa ole, silld ennen uuden al-
koholilain voimaantuloa kuluttajille on kohdistettu oluen ja siiderin mainontaa. Mainostettavat
tuotteet olivat I-olut ja mieto siiden, joiden myynti oli sallittua péivittdistavarakaupoissa. Kay-
tannossd ndiden mietojen tuotteiden avulla vihjattiin saman tuoteryhmin vahvempiin alkoholi-
juomiin, esimerkiksi keskiolueeseen, jota koski mainoskielto. Uuden alkoholilain voimaantulon
jalkeen mietojen siiderien ja T-oluen mainonta on véhentynyt tai maininta miedosta alkoholi-
juomasta on poistettu merkkimainontaan keskittyvistd mainoskuvista. Sen sijaan vahvempien
siiderien ja keskioluen mainontaa on runsaasti. Esimerkiksi Voitto 1998 -kilpailussa 30 lop-
pukilpailuun valittujen mainoselokuvien joukossa oli viisi Olvin olutmainosta, joissa tuotiin
esille nimenomaan merkkié ja vahvuudeltaan kuvissa nikyva olut oli keskiolutta.

Kansainvilisilli markkinoilla kuvataide litettiin alkoholiin, kun ranskalaiset modernisti-
taiteilijat kuvittivat viime vuosisadan vaihteessa alkoholin ja ravintoloiden mainosjulisteita. Ku-
vataidetta kaytettiin viinipullon etiketissi todennikoisesti ensimmaiisen kerran vuonna 1945,
jolloin ranskalainen Baron Philippe de Rothschild pyysi taiteilija Philippe Juliania suunnittele-
maan viiniinsé etiketin. Taustalla oli tarve erottautua alueen muiden viinintuottajien tuotteista.
Julianin suunnittelemasta etiketistd kehittyi vuosittainen traditio. Chateau Mouton-Rotschildin
etikettikuvia ovat tehneet mm. Dali, Moore, Mir6, Chagall, Kandinsky, Picasso, Warhol, Ha-
ring, Bacon, Kirkeby ja Tapies. Viinin taide-etiketeistd on tullut suosittuja kerailykohteita. Yksi
etiketti on joutunut sensuurin kohteeksikin. Balthusin sensuelli tutkielma nuoren naisen varta-
losta vuonna 1993 aiheutti USA:n tulliviranomaisten paatoksen kieltda tuotteen maahantuonti
etiketin "pornografisuuden" vuoksi. Tuottaja teki suurinta markkina-aluettaan varten uuden
tyhjan etiketin, josta myos tuli kerdilykohde. Taiteilijoiden kuvittamat etiketit ovat yleistyneet
viime vuosina muissakin viineissa.?*

Taidetta hyodyntavé perinne on laajentunut viineistd vikevien alkoholijuomien markki-
nointiin. Ruotsalaisen Absolut-vodkan kansainvilisessd aikakauslehtimainonnassa on kuvatai-
teilijoiden lisdksi kdytetty mm. valokuvaajien ja teollisten muotoilijoiden tilausteoksia. Tuote-

merkin mainosmateriaaliin on sisillytetty museoiden kokoelmiin kuuluvia taideteoksia vain

2 yrilikangas 1999, 36.



76

muutaman kerran.*’® Suomessa on vikevien alkoholijuomien kuluttajamainonta alkoholilain
perusteella kielletty, mutta Absolut-vodkan mainokset niakyvit taalla myytavissd kansainvilisis-
sd lehdissda, mm. Ellessd ja Voguessa.

Suomessa vuonna 1991 Alko paitti ryhtyd pullottamaan taiteilijaviinid, jonka etiketiksi
ajateltiin suomalaisen taiteilijan tekemdi kuvaa. Alkon ensimmdisen taiteilijaviinin etiketit ja
pakkaukset kuvitti taiteilija Leena Luostarinen (s. 1949), jonka punasévyisessi kuvassa esiintyi
viinirypaleterttuja ja jaguaari.’'' Luostarisen kuvittama taideviinin pakkaus ja etiketti kilpaili
Vuoden Huipuista graafisen suunnittelun sarjassa 1991, mutta jii ilman palkintoja®'?. Alkon
(nykyisin Primalcon) taideviinien taiteilija vaihtuu vuosittain, vuonna 1999 pakkaukseen on lii-
tetty Cris af Enehielmin (s. 1954) taidetta.

Marli jatkaa turkulaisen kauppiaan A B. Nordforsin viitoittamaa tietd alkoholin ja me-
hujen valmistajana. Nordfors sai vuonna 1867 Aleksanteri II:lta luvan "valmistaa suomalaisesta
paloviinasta ja sokerista liko6ria sekd muita jalostettuja tuotteita”. Nykyisin Marlin tirkeimmat
tuotteet ovat erilaiset marja- ja hedelmiamehut ja -tiivisteet seka miedot alkoholijuomat. Suo-
men ohella yrityksen padmarkkina-alueet ovat muut Pohjoismaat, Baltia ja Venija. Marlin kuo-
huviini Elysée No 1 on ollut Alkossa myynnissd vuodesta 1953 lihtien. Elysée-tuoteryhméin
kuuluu millennium-viinin lisaksi nelja muuta kuohuviinié, joista yksi on alkoholiton.*”

Elysée Millennium oli myynnissd vuoden 1999 aikana ja sitd tuotettiin rajattu mairi.
Tuotantomadrat vaihtelivat sarjan kunkin tuotteen kohdalla kulutusarvioiden ja pakkausteknis-
ten syiden vuokst 20.000 - 65.000 kappaleen vililld. Verrattuna Elysée No 1:n myyntiin tuotan-
tomaira on normaalia pienempi, mutta jos sitd verrataan muiden kuohuviinimerkkien keskiméaa-
rdiseen myyntiin, on tuotantomaird silloin tavallista suurempi. Sarjan ensimmdinen viini tuli
markkinoille maaliskuussa, seuraava toukokuussa, kolmas syyskuussa ja viimeinen marraskuus-
sa. Viimeisestd versiosta on valmistettu normaalin 75 cl:n pullon lisidksi kolmen litran juhlamal-

li, 2000 kappaleen eri puiseen lahjakoteloon pakattuja viinipulloja, joiden hinta on 600 mk.*"*

10 Lewis 1996, 65-67, 176. Esimerkiksi Absolut Dorr-mainoksen kollaasissa on yksityiskohta Canovan veis-
toksesta Amor ja Psykhe (1787-93).

21 valkonen 1992, 168. Valkosen kirja kisittelee Alkon valtakunnallisia taidekilpailuja ja se pattyy vuoteen
1992, taideviinien kohdalla mukana on vain Luostarista koskevaa tietoa.

312 Vuoden Huiput 1991, 105.

13 Marlin Taskutieto 1999. Yrityksen viimeisin omistussuhteiden muutos tapahtui, kun Marli Oy ja Chymos
Juomat Oy fuusioituivat 1.2.1999, jolloin Oy Marli Ab aloitti toimintansa.

?! Hirvonen 7.9.1999.
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Vaikka sarjan tuotteiden pakkaukset vaihtelevat, on pullon sisiltd sama kaikissa versioissa.
Makeusasteeltaan tuote sijoittuu Elysée No 1:n ja Elysée Dryn viliin ja se on hinnoiteltu 9 mk
korkeammaksi kuin Elysée No 1.

Marlissa oli paitetty keskittdia vuonna 1999 Elyséen merkkimainonta Elysée Millen-
nium -viiniin. Koska tuote oli myynnissi vain vuoden ajan, oli kampanjan tavoitteena nostaa
Elysée -tuotemerkin ja saman tuoteryhmin muiden kuohuviinien arvostusta. Kampanjan kohde-
ryhméné olivat kaupunkilaiset, yli 40-vuotiaat ja kuohuviinid usein kayttavit, erityisesti naiset.
Suomen kuohuviinimarkkinat voidaan jakaa rypale- ja hedelmipohjaisiin kuohuviineihin. Mar-
lilla on markkinajohtajan asema hedelmapohjaisissa kuohuviineissd ja Elysée No 1 on eniten
myyty kuohuviini Suomessa. Kuohuviinin kulutus kasvaa talld hetkelld voimakkaimmin huo-
keissa, hintaryhmén 25-28 mk viineissa. Niitd suosivat nuoret kuluttajat eivatka 45-47 markan
hintaiset Elysée-viinit pysty kilpailemaan tissd ryhmissi. Marlissa tavoitellaan vanhempia ku-
luttajia ja hinnan sijaan kilpailukeinoksi on valittu laatu. Elysée Millenniumin kanssa kilpailivat
kuitenkin lahinna muut vuosituhannen vaihteeseen tuotetut millennium-teeman alkoholijuo-
mat.?®

Syksyn tuotteesta ei ollut valtakunnallista aikakauslehtikampanjaa vaan sitd markkinoi-
tiin mm. S-ryhmin ravintoloissa asiakasomistajatarjouksena. Viinipullon etiketissia on repro-
duktio Kempaksen guassista Kypsd aika, aika levihtdd (1999). Sarjan viimeisen tuotteen
myynninedistdmistd varten suunniteltiin kaksi erilaista mainoskuvaa. Ensimmadinen versio Mo-
mentum - Millenniumista noudattaa aikaisempaa mainonnan linjaa, jossa sisillén ja visuaalisen
esittdmisen painopiste on kuvataiteessa. Toiseen versioon on rajattu yksityiskohta Kempaksen
teoksesta ja kuvan paille on sijoitettu yhdeksan tuotekuvaa. Syy jilkimmaisen mainoskuvan
tuottamiseen oli, ettd Marlissa haluttiin korostaa vuosituhannen vaihteessa enemman itse tuo-
tetta kuin taidetta. Taméd mainoskuva julkaistiin myos ulkomainoksissa, 270:ss4 jattitaulussa eri
puolilla Suomea.*'®

Samaan aikaan kun Elysée Millenniumin kampanja on kiynnissi, edistetddn muutamien
muidenkin Suomessa myytavien viinien markkinointia kuvataiteen avulla. Esimerkiksi Primal-
con taiteilijaviinin lisdksi yrityksen pullottama ja maahantuoma European Wine Gallery-

viinisarjan pullojen etiketeissid seki lehti-ilmoituksissa on August Macken, Francisco de Zur-

215 Hirvonen 7.9.1999.
218 Hirvonen 21.12.1999.
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baranin ja Amedeo Modiglianin maalauksia. Sarjan lehtimainonta kehottaa nauttimaan taiteesta
ostamalla pullon viinid (kuva 20).

Markkinointipaillikko Heikki Hirvosen mukaan Elysée Millennium -projekti ei ole
Marlin suora vastine Primalcon taideviineille vaan enemmin lainaus ranskalaisesta taideviinien
etikettien julkistamistraditiosta ja Primalcon toteutusta laajempi sovellus taiteilijan mukaanot-

tamisesta tuotteen markkinointiin,

Tdd projekti on yks kokonaisuus, ett me ei olla tehty mitddn sitoumuksia tdstd eteen-
pdin, vield, mutta tuota tddhdn on, sanotaan, ennemminkin se on lainaus ranskalaises-
ta tota perinteestd. Ranskassahan julkistetaan taide-etikettejd hyvinkin paljon ja hy-
vinkin laajasti ja tavallaan se esi...tai se malli on kylla loytyny jo sieltd. Etta tottakai
tad tietysti on, kylld me tiedetddn, ettd tid Primalco tekee tin taideviinin ja valitsee
siihen taiteilijan, niin se on kylla ollut tietysti tiedossa. Mut enemmdn tdn tyyppinen
projekti, missd kokonaisvaltaisesti taiteilija on mukana tdssd projektissa, niin tdd on
sitten tavallaan kylld meiddn oma sovellus siind mielessd, ettd tosiaan ollaan taide-
ndyttelyissd, asiakastilaisuuksia jdrjestetddn taidendyttelyiden yhteydessd ja tota kai-
kessa tdssa materiaalissa, presentoinnissa, mediassa kdytetdan taiteilijaa ja taiteilijan
luonnehdintoja, tauluja ja niin poispdin. Tdd on niinku mun mielestd, ainakaan md en
oo ite aikasemmin ndhny tai kokenu Suomessa vastaavantyyppista tdlld viinipuolella.
FEtt ne on ollu enemmdnkin just semmosia, ett on julkistettu etiketti ja siind kaikki. Fitt
se on sitten ollu se yhteistyo tavallaan vaan sen ympdrilld, mut ett tdssdhdn on paljon
laajempi kokonaisuus, mitd tdsscd on niinku otettu esiin. >’

3.3.2 Yhteistyd taiteilija Lasse Kempaksen kanssa ja taiteelle asetetut tehtiiviit

Marlin taidekokoelmaan kuuluu aikaisemmin hankittu Kempaksen maalaus Railo (1998), joka
on muodoltaan ja sisalloltaian hyvin samantyyppinen kuin Momentum Millennium -mainosten ja
etiketin kuvaa varten tehty taideteos. Kun yrityksessd pohdittiin, millaisilla teemoilla ja tuotteil-
la valmistauduttaisiin vuosituhannen vaihtumiseen, oli Marlin toimitusjohtaja Heikki Elo jossain
yhteydessa tavannut Lasse Kempaksen ja heididn tapaamisestaan kehittyi ajatus millennium-
tuotteesta, jonka etiketissa kaytettiisiin Kempaksen taidetta. Aluksi oli tarkoitus valmistaa vain
yksi tuote, mutta idea laajeni neljin tuotteen sarjaksi.”'® Marlin tavoitteenahan on myydi kuo-
huviinid ympari vuoden, ei pelkistaian kevailld ja vuoden vaihteessa. Vuodenajat tulivat tuot-

teen teemaan myos Kempaksen taiteen kautta, jonka lahtokohtana on usein luonto ja vuoden-

217 Hirvonen 7.9.1999.
'8 Hirvonen 7.9.1999.
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aikojen vaihtelut®™®. Elysée-tuotemerkin aikaisempi markkinointiyhteistyo littyy urheiluun ja
erilaisiin tapahtumiin, mm. Porin Jazziin’*.

Taidetta hyodyntavissd mainoskuvissa liitetdén tavallisesti jokin olemassa oleva taidete-
os mainoskuvaan. Elysée Millenniumin tuotekehittelyssi ja markkinoinnissa oli taiteilija muka-
na alusta alkaen. Kempas teki maalaukset tuotetta ja siihen liittyvda kokonaisuutta varten.

Tuotteen pakkauksen vaihtuva viri perustui taideteoksiin ja niiden virimaailmaan®'

. Viinipul-
lojen ulkoasu (lasin viri ja etiketit) vaihtuu tyylitellysti vuodenaikojen mukaan. Kevittd kuvaa
keltainen, kesdd tummanvihred, syksyd tummansininen ja talvea musta pullo. Lisdksi Marli
sponsoroi Kempaksen kolmea niyttelys, jotka liittyvat Millennium-kokonaisuuteen’””. Maala-
ukset olivat mukana Kempaksen niyttelyissd niin, ettd ne esiteltiin julkisuudessa asteittain.
Galleria Dueton niyttelyssi oli kevittuotteessa kiytetty taideteos, Taidehallin nayttelyssa ta-
man lisdksi kesédtuotetta kuvittava teos ja Ars Novan ndyttelyssd kaikki nelji maalausta. Viinin
mainontaa toteutti asiakkaan idean pohjalta mainostoimisto Rientola. Mainostoimiston luovaan
tyohon vaikutti kampanjan tilaajan lisdksi taiteilija, joka kehitti yhteistyossa ad Petri Hautalan
kanssa kampanjan visuaalista ilmetta.””

Viinipullojen etiketit seké lehti-ilmoitusten kuvitus perustuvat Kempaksen abstrakteihin
ja ekspressiivisiin maalauksiin, joita tdydentavat hanen eri vuodenaikoja luonnehtivat tekstit.
Etiketeissa on teoskuvien reproduktiot, joihinkin ilmoituskuviin on rajattu maalausten yksityis-
kohtia. Taiteilijaan viitataan myos nimen ja signeerauksen vilitykselld. Viinin aikakauslehtimai-
nonta painottui keviilld ja kesilli Kempaksen taideniyttelyiden yhteyteen. Tlmoituskuvien li-
siaksi Kempaksen teosten ja niiden yksityiskohtien reproduktioita on kéytetty kaikessa projek-
tiin liittyvassd materiaalissa mm. esitteiden, nayttelyvieraille ja yrityksen yhteistyokumppaneille
jaettavien julisteiden ja Marlin myyntiedustajien apuvilineend olevan multimediaohjelman kuvi-
tuksiin.

Korvauksena yhteistyosta Marli osti Kempaksen Elysée Millennium -projektiin tuotta-

mat nelja maalausta ja vastasi Kempaksen nayttelykuluista. Taiteilijalle maksettiin myos erilli-

1® Kempas 6.10.1999.

2 Hirvonen 7.9.1999.

%! Hautala 13.10.1999.

2 asse Kempaksen Millennium-projektiin liittyvit néyttelyt: Galleria Duetto (Helsinki) 3.3.-28.3., Helsingin
Taidehalli 18.7.-8.8. ja Aboa Vetus & Ars Nova (Turku) 19.8.-3.10.1999.

2 Hirvonen 7.9.1999.
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nen korvaus maalausten kaytosté viinipullojen etiketeissd. Palkkioiden mairat ovat yrityksen ja
taiteilijan valinen sopimus, jota ei ulkopuolisille paljasteta.”>* Kempas kertoi kuitenkin olevansa
erittdin tyytyviinen koko projektiin, seki taloudellisiin korvauksiin etta tydapuun, jota hén sai
néyttelyihin liittyvin oheismateriaalin, kuten niyttelykutsujen tuottamiseen ja levittimiseen™.
Muodoltaan ja sisallltdsn mainoskuvissa kiytetyt Kempaksen teokset eivit eroa hinen
lahivuosien tuotannostaan. Taiteilijan tavoitteena olikin, ettd Marlin tilaamat teokset muodos-
tavat yhtendisen sarjan hinen muun tuotantonsa kanssa’®. Puoliabstrakteissa ja abstrakteissa
maalauksissa ei ole havaittavissa mitdin erikoisesti viiniin tai yritykseen hittyvid elementteja,
ellei Momentum - Millenniumia hallitsevaa diagonaaliviivaa tulkitse yrityksen tai tuotteen kehi-
tyksen nousujohteiseksi graafiseksi esitykseksi. Yhtenevaisyys muun taiteellisen tuotannon
kanssa viestii, etti taiteilijalle on jatetty lnomisen vapaus. Samalla se viittaa taiteilijan ja yrityk-
sen yhteisiin tavoitteisiin, molemminpuoliseen menestykseen. Taiteilijan ja yrityksen yhteistyon
eradna tavoitteena on todennikoisesti ollut, ettd Elysée Millenniumin mainonnan ja tuotepak-
kauksen kuvitukset eivit vastaanottajien mielissd ole nimettoman ad:n tuottamia esteettisesti
miellyttivid véripintoja vaan tunnetun taiteilijan teoksia, joita samaan aikaan esitelld4n tiedo-
tusvilineissd. Kempaksen niyttelyiden yleisé ja ennenkaikkea hinen taidettaan ostavat ovat
hyvin koulutettuja ihmisi4, usein naisia tai pariskuntia, jotka suosivat pelkistettyji ja ajattomia

tyyleja mm. kodin sisustuksessa®’

. Osa kohderyhmistd kohtaa toisensa, silli Elysée Millenni-
umin kampanjan kohderyhmai, aikuiset kaupunkilaisnaiset, kuuluu museoiden vakiokavijoihin
sekd kayttdd runsaasti muita kulttuuripalveluja. Lisdksi nonfiguratiivisen taiteen littdminen al-
koholijuoman markkinointiin ei ole ristiriidassa alkoholilain kanssa. Pienintdkadn vihjausta al-
koholin runsaaseen kiyttoon, alkoholin sosiaalista tai seksuaalista menestystd lisidvana ja ris-
tirlitoja ratkaisevana tekijana ei naissd mainoskuvissa ole.

Tuotteen pakkauksen ja mainonnan kuvittaminen taiteen avulla tdhtda sithen, ettd koh-
deryhma havaitsee ja kokee Elysée -merkin positiivisena. Viittaukset kotimaiseen taiteilijaan ja
Suomen luontoon vahvistavat tietoisuutta tuotteen kotimaisuudesta, jota Marli haluaa tuoda

esiin. Elysée Millenniumin kohdalla keskeistd on kuitenkin yksilollisyyden mielikuva, joka

koostuu monesta tekijasta. Taidekuvien reproduktioiden, taiteilijan signeerauksen ja tuotteiden

24 Hirvonen 7.9.1999.
% Kempas 6.10.1999.
26 Kempas 6.10.1999.
7 Kempas 6.10.1999.
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nimedmisen lisaksi yksil6llisyyttd tukee tuotteiden numerointi. Kansainvilinen kaytanto on, ettéd
joidenkin alueiden tuottajat numeroivat arvoviinit. Arvoviinejd hankkivat kuluttajat taas kiinnit-
tavit huomiota numerointiin. Numeroinnilla ei ole statusmerkitysta silloin, kun tuote on jatku-
vasti markkinoilla eikd Marli numeroi muita viinejiéin.”® Numerointi ja rajatut tuotantomézrit
nostavat Elysée Millenniumin mielikuvaa kalliiden arvoviinien joukkoon, vaikka sitd tuote ei
todellisuudessa ole.

Merkkimainonnan lisiksi Kempaksen teoksia kaytetain Marlin pr-tarkoituksiin. Etike-
teissd ja mainoskuvissa olevat alkuperiiset teokset olivat vuoden 1999 yrityksen omistuksessa,
mutta ne myytiin suljetussa huutokaupassa vuoden lopulla. Marli lahetti 500:lle Suomen suu-
rimmalle yritykselle kirjeen, jossa Kempaksen neljdi teosta tarjottiin myytdviksi. Periaate ol,
ettd teokset myydaan eniten tarjoavalle. Maalausten pohjahinnaksi asetettiin 10.000 mk/teos ja
ne osti Oras-yhtym4 omiin kokoelmiinsa 40.000 mk:lla. Kaikki huutokaupasta saatavat tulot
Marli lahjoitti hyvintekeviisyyteen, Suomen Punaisen Ristin ystdvétoimintaan. Yrityksen ko-
koelmaan jadvit kuitenkin Marlin tilaamat toisinnot Kempaksen teoksista.” Taiteilija suunnit-
teli aluksi toisinnoista etikettimaalauksia (koko 67 x 98 cm) pienempikokoisia teoksia, mutta
paityi lopulta toteuttamaan toisinnot samankokoisina®®.

Mainostaja jarjesti asiakastilaisuuksiaan Kempaksen taideniyttelyiden yhteydessi Gal-
leria Duetossa ja Ars Novassa. Kampanjan aloitus oli maaliskuussa, Galleria Duettoon oli kut-
suttu Marlin kaikki asiakasryhmit ja tiedotusvilineiden edustajia. Taidehallin nayttely ajoittui
keskelle lomakautta, joten sielld oli vain normaalit ndyttelyn avajaiset. Ars Novan niyttelyn
avajaiset jarjestettiin Turun taiteiden yoni, sinne kutsuttiin yrityksen asiakkaita lihinni Turun
talousalueelta. Ars Novan néyttelyd hyodynnettiin myos Marlin sisdiseen markkinointiin. Yritys
tarjosi mahdollisuuden koko henkilokunnalleen tutustua Aboa Vetus & Ars Nova -

kokonaisuuden nayttelyihin. >

%% Hirvonen 7.9.1999. Toinen syy tuotteen numerointiin on tuoteturvallisuuteen liittyvit tekijit, koska pullosta
puuttuvat Marlin normaalisti kiyttimat tuote-erdkoodit. Numerointi nidkyy ainoastaan tuotteen taka-etiketissi,

i mainoskuvissa.

% Hirvonen 7.9. ja 21.12.1999. Suunnitelmiin kuului myds Millennium-gaala Finlandia-talossa, jonka yhtey-

dessi olisi jarjestetty Kempaksen teosten hyvintekeviisyyshuutokauppa. Yritys lnopui juhlakonserttisuunnitel-
masta, koska se ei saanut halnamiaan esiintyjid aikatauluongelmien vuoksi.

0 Kempas 6.10.1999.

1! Hirvonen 7.9.1999.
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3.3.3 Taide yksilollisyyden mielikuvien viilittijini

3.3.3.1 Mainosten rakennemalli: vastakohtaparit

Elysée Millenniumin mainoksista puuttuu seké visuaalinen etti kielellinen huumori, koska ta-
voitteena on luoda johdonmukaisuus korkeakulttuurin tuotteen ja teollisesti valmistetun hyé-
dykkeen vilille™. Visuaalisessa esittimisessd painopiste on taideteosten reproduktioissa lu-
kuunottamatta mainoskuvaa 19 b. Kampanjan mainoskuvat ovat ekspressiivisen ja naturalisti-
sen tyylin yhdistelmid. Ekspressiivinen tyyli on keskeinen tekija mainoksen huomiarvon kannal-
ta, silla vihjataan hienostuneisuuteen ja sosiaaliseen ylaluokkaan™?.

Mainoskuvien jannite luodaan lukuisten vastakohtaparien avulla. Sisillon tasolla kes-
keisimmit vastakohtaparit ovat kuva-teksti, jarki-tunne, abstrakti-konkreettinen, luonto-
kulttuuri ja maskuliini-feminiini. Ne ovat myos yhteydessa todellisen elamian vastakohtatilan-
teisiin.

Tuotteen asteittaisen markkinoille tulon vuoksi katsoja nikee yhden mainoskuvan ker-
rallaan. Marlin mainoskuvat vaikuttavat pidasiassa asiatietojen esittimisen ja subjektiivisen
tulkinnan tasoilla™*. Kuvien syvitaso kisittelee vastaanottajan henkilokohtaiseen kokemukseen
kuuluvia asioita, jotka tdssd tapauksessa ovat todennikoisesti useimpien vastaanottajien koh-
dalla positiivisia tuntemuksia. Syvitasolle paaseminen vaatii katsojalta Meiran ja Me Naisten
mainontaa enemman aktiivista mentaalista prosessointia, koska ilmoitusten paikuvat ovat abst-
rakteja. Mainoksen sanoman kannalta syvitason aiheiden késittely ei edes ole valttamatonta.
Vuodenajat on teemana neutraali ja yleensd suomalaisille luontoon liittyvit assosiaatiot ovat
positiivisia tai neutraaleja. Myos kampanjassa kidytetyt Kempaksen maalaukset ja niiden esit-
tamisen tapa ovat siind mielessi neutraaleja, ettd ne eivit osoita tai julista mitdin eivatka viittaa

yhteiskunnallisiin epakohtiin.

2 Strumwasser & Friedman 1992, 90-91.

3 Messaris 1997, 16-17. Ekspressiivistd tyylis koskeva sovellus on laina Messariksen mainossurrealismia ki-
sittelevisti tekstistd.

4 Manca 1992, 48.
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3.3.3.2 Tekstin ja kuvan vuorovaikutus

Marlin mainonnassa erilaiset vastaanottajaryhmit huomioidaan kuvan ja tekstin valisella vuoro-
vaikutuksella. Niitd katsojaryhmii, joilla on vaikeuksia vastaanottaa abstraktia kuvaa, auttaa
teksti kiinnittymaén mainoskuvaan. Mainos voi kiyttai kieltd samoin tavoin kuin kuvallisiakin
merkkeja: kieli voi esittda, selittds, kieltds, olla poissa, vithdyttdad, herattad tunteita, viitata toi-
seen merkkisysteemiin tai vaatia katsojaa taydentimasn sen jattamia tulkinnallisia aukkoja®™”.

Kempas oli eraissi yhteistyopalaverissa kertonut teostensa taustoista ja aiheista, tastd
syntyi ajatus liittaa naita tekstejd etiketteihin ja mainoskuviin™®. Taiteeseen viittaaminen taiteili-
jan nimen ja suorien tekstilainausten vilityksella Littyy my6s alkuperdisten teosten hyvinteke-
véisyyshuutokauppaan. Taiteilijaa ei haluttu piilottaa kuvien taakse vaan hinet tuodaan esille
eri vilineissa.”’ Julkisuuden ja taideviitteiden toistumisen eri koodistoissa oli todennakoisesti
tarkoitus helpottaa maalausten huutokauppaamista.

Vastaanottaja tulkitsee tietyn merkityksen mainoksessa kiytetyn kielen tyylista. Kielelld
voidaan viitata suoraan mainoksen viestiin sekd muihin viittaussysteemeihin.”® Viinisarjan mai-
nosten kielen tyyli on taiteilijan tekstilainauksessa kuvailevaa, tunteita herattavia ja runollista.
Kieli ja kuva muodostavat myos erdéin formaalisen vastakohtaparin, monille katsojille kieli on
konkreettisemmin ymmarrettivissid kuin abstrakti kuva. Esimerkiksi kampanjan ensimmaisessi

mainoksessa taideteokseen ja tuotesarjaan viitataan néin:

Kevddssa on vakevdd alkuvoimaa ja tulevan odotusta. Kdsittamdttomdalla tavalla
luonto vuosi vuoden jdlkeen herdd jdisestd roudasta ja puhkeaa uuteen eldmdan.

Tekstilainausten runollisuus ja tulkinnan avoimuus ovat linjassa mainostettavan tuotteen
kanssa. Jokaisella on alkoholijuomien nauttimiseen liittyvit omat mielipiteensid ja muistonsa,
implisiittisella tasolla viinin makuun vaikuttavat myos mieliala ja kdyttoyhteys.

Sen lisdksi, ett taiteilijan signeeraus viittaa etikettikuvien tekijain, signeeraus vahvistaa
kuluttajien kasityksid tuotteen laadusta. Silla luodaan mielikuvat aitoudesta, yksilollisyydesta ja

taidosta. Elavi taiteilija on allekirjoituksellaan hyviksynyt teostensa liittimisen tuotteen mark-

3 Williamson 1987, 84-86.
36 Kempas 6.10.1999.

»7 Hautala 13.10.1999.

28 Williamson 1987, 85-86.
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kinointiin ja tavallaan suosittelee tuotetta kuvan vastaanottajille. Tavallinen kuluttajahan ei ole
mainoskuvien perusteelia tietoinen taiteilijan ja mainostajan yhteistyon syntymisestd ja laajuu-
desta. Ainakin osan kampanjan kohderyhmin keskuudessa Kempasta voidaan pitaa julkisuuden
henkilond ja taiteilijan tunnettuutta lisisivit samanaikainen esiintyminen joukkotiedotusvili-
neissi nayttelyiden yhteydessi.

Mainoskuvien otsikoiden ja viinin nimen (Millennium) tekstityyppi luo taiteeseen viit-
taavia merkityksié tyylin tasolla. Vaikutelma kisinkirjoitetusta tekstisti littad tuotteeseen yksi-
16llisyyden mielikuvia. Otsikon ja tuotenimen tekstityyppi yhdistettynid Kempaksen signeerauk-
seen ja taiteilijan tekstiin luo vastaanottajassa intiimin tunnelman. Taiteilija esittd4d mainoksessa
kuvan lisdksi tekstin tasolla itsestddn jotain hyvin henkilokohtaista. Vastaanottaja ikadnkuin
padsee tirkistelemaan Lasse Kempaksen, eldvin taiteilijan, maailmaan.

Nykytaidetta sisdltdvian kuohuviinisarjan mainoskuvien ainoat nostalgiaviitteet tulevat
Kempaksen tekstin pohjalta, katsojan luontoon ja omaan menneisyyteensa liittimien assosiaa-
tioiden muodossa. Nostalgian sijaan sisallon painopiste on tulevaisuudessa, seki tekstissd ettd
2000-logossa viitataan uuteen vuosituhanteen. Mainoskuvissa kiytetyt abstraktit maalaukset ja
niiden avoin tulkinta ovat yhteydessd abstraktiin nykymaailmaan ja avoimeen tulevaisuuteen.
Avoin tulevaisuus koskee kuitenkin katsojaa, tuotemerkin tulevaisuutta taideviittaukset pyrki-
vét suuntaamaan korkeakulttuurin piiriin. Kuvan etualalla nikyvi tuote on viemassa mainoksen
vastaanottajan nykyajasta tulevaisuuteen, tuotteen kuluttamiseen™’. Vuodenaikojen vaihteluis-
ta kertovat tekstit ovat yhteydessd myos tuotteen kotimaiseen raaka-aineeseen, valkoheruk-
kaan seka kotimaiseen valmistajaan. Viime vuosina on lisd4ntynyt joidenkin kuluttajaryhmien
kiinnostus elintarvikkeiden alkuperdi kohtaan ja osa kuluttajista suosii kotimaisia tuotteita nii-
den kotimaisuuden vuoksi.

Elysée Millenniumin mainoskuvissa tulee esille ero kotimaisen vanhan taiteen ja nyky-
taiteen esittdmisessi. Klassikot ovat suuren yleisén tuntemia ja esittivina teoksina helpommin
vastaanotettavissa, jolloin niitd ei mainoskuvassa selitelli tekstilld, korkeintaan mainitaan oleel-
liset tekija- ja teostiedot. Nykytaiteen tuntemus rajoittuu suppeampiin vastaanottajaryhmiin,
joten Marlin projektissa mainostaja tukee abstraktien taidekuvien vastaanottoa kuvia selittavilla

teksteilla.

29 Williamson 1987, 163.
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3.3.3.3 Feminiininen viri, maskuliininen viiva

Tiettyja modernismin ja nykytaiteen suuntauksia lukuunottamatta virid on pidetty renessanssis-
ta lahtien vahemman tirkedni kuin taideteoksen sommittelua, viivaa, perspektiivia tai aihetta.
Viriteorioita tutkinut Charles A. Riley esittelee teoksessaan Color Codes (1995) ranskalaisteo-
reetikkojen 1800-luvulla kehitteleman nakemyksen, jonka mukaan virilld on feminiinisia piirtei-
td ja viivalla maskuliinisia. Tamén nikokulman mukaan taiteessa vari on emotionaalinen, muo-
doton, vapautunut ja jopa harhaanjohtava elementti. Viivaa pidetdén rationaalisena, rehelliseni
ja strukturoituna. Rileyn mukaan ranskalaisteoreetikkojen nikemys on siilynyt muiden teorioi-
den rinnalla nykypiiviin saakka.>*

Impressionistit ennakoivat nykyistd ajattelua vireistd aktivoimalla katsojan mielen. He
laittoivat virin avulla liikettd teoksiinsa, vaikka ensimmdisind koloristeina pidetdankin jalki-
impressionisteja sekd 1900-luvun alun ekspressionisteja ja fauvisteja. Kolorismi ei vilttdmatta
hylkaa malleja, mutta se suhtautuu niihin jéljittelyd vapaammin. Modernismi ja nykytaide kiyt-
tavit varia valon korvaamiseen ja pyrkivit varin avulla kohti abstraktiota. Varin kiytt6 voi olla
mm. ekspressiivist4, symbolista tai puristista.’*!

22 Elysée Millenniumin mainon-

Monet taiteilijat ovat julkaisseet omia viriteorioitaan.
nan yhteytéen sopivat mielestani muutamat Wassily Kandinskyn (1866-1944) ajatukset yhdis-
tettynd ranskalaisteoreetikkojen maskuliinisuus-feminiinisyys -ulottuvuuteen. Varsinaisten vi-
riaistimusten lisaksi varit luovat liike-, etdisyys- ja lampoaistimuksia. Virien psykologiseen ko-
kemiseen vaikuttavat myos vastaanottajan kulttuuri, ika, sukupuoli ja tilanne. Marlin tilaamissa
teoksissa Kempas on yhdistanyt jarjen ja tunteen, viivan ja véirin yhdeksi kokonaisuudeksi.
Mainoskuvissa jatkuu sama linja teoskuvien reproduktioiden, tuotekuvien ja tekstin vuorovai-
kutuksena. Mainoskuvan tehtaviluonteen vuoksi viri on mainonnassa viline tai visuaalinen
metafora.

Rileyn mukaan Kandinsky kohteli varia persoonallisuutena ja olotilana. Vari ei ollut

endd viline katsojan ja kuvatun objektin vililld vaan siitd tuli ilmapiiri, jossa katsoja viipyy.

20 Riley 1995, 5-6.

*!! Riley 1995, 70-78. ,

*2 Mainosalan kirjallisundessa on omat viriteoriansa, jotka perustuvat pitkilti psykologiaan. Ne kiisittelevit
mm. virivhdistelmien havaitsemiseen, luettavuuteen ja virin psykologiseen kokemiseen liittyvia seikkoja. Tai-
teen ja mainonnan viriteoriat ovat osittain p4allekkiisisi, koska molemmilla pyritdén vaikuttamaan myos vas-

taanottajan tunteisiin.
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Taiteilija painotti osittain Goethen viriteoriaa soveltaen vastaviripareja, mutta ei noudattanut
niitd tiukasti vaan saattoi yhdistas esimerkiksi sinisen ja keltaisen. Kandinskyn maalausten tasa-
paino on luonteeltaan kineettisti, liike perustuu vireihin. Viivojen ja véripintojen rajat ovat liu-
kuwvia, aina ei voida tarkasti méiritelli kummasta elementistid on kyse.243

Mainoskuvien formaalinen ikonisuus liittyy Elysée Millenniumin mainonnan kohdalla
Kempaksen teosten muotoihin®** seki vireihin. Kuvissa olevat abstraktit elementit voivat olla
tehokkaita liittiméin kuvaan erilaisia ominaisuuksia. Kandinskyn teorian mukaan diagonaalilin-
jaan liittyy kylmén ja lampimén yhdistelmd, vertikaalisuuteen voi liittda limpimén ja horisontaa-
liseen linjaan kylmin lampétilan®®. Diagonaalin lisiksi Marlin mainoskuvissa kiytetyissi taide-
teoksissa on kaarevia linjoja. Mainoksen yleistyylind kaytetddn kaarevia linjoja esimerkiksi sil-
loin, kun yksittdisten asioiden lisdksi halutaan viitata laajempiin kasitteisiin kuten feminiinisyy-
teen™*.

Suuri osa kampanjan kohderyhmastihan on keski-ikaisid naisia, yritysjohtajista toden-
nakoisesti valtaosa on miehid, jolloin mainonnan tulee kiinnittda molempien sukupuolten huo-
mio. Messariksen tutkimuksen mukaan muodot, joissa on terdvid kulmia, assosioituvat aktiivi-
suuteen, kyvykkyyteen ja dynaamisuuteen. Suorakulmaiset muodot tulkitaan vakaiksi ja kiin-
teiksi arkkitehtuurista saatujen todellisten elimankokemusten pohjalta. Ympyriin ja ellipsiin
liittyvit assosiaatiot ovat edellisid monimuotoisempia. Niihin liitettiin usein pehmeys ja hyvin-
tahtoisuus, mutta niit4 ei pidetty niin aktiivisina kuin teravia kulmia.**’

Elysée Millenniumin mainonnassa hallitsee feminiininen viri kampanjan kolmen ensim-
maisen tuotteen kohdalla, viimeisen tuotteen mainonta painottuu maskuliiniseen viivaan. Kirk-
kaampi aurinko, sinisempi taivas esittaa katsojalle keltaisen ja sinisen varin muodostaman laa-
jan kaarimuodon sekd vertikaalisen keltaisen ja kullan yhdistelmén etualan tuotekuvassa. Pai-

kuvassa, jossa maalauksen reproduktio on voimakkaasti rajattu, korostetaan kaarimuotoa myos

3 Riley 1995, 142-152. Kandinsky liitti perusmuotoihin tietyt virit ja niita4 kuvaavat ominaisuudet. Perusmuo-
toja koskevat ajatukset eivit mielestini Marlin mainoskuviin sovellu, koska niiden ainoa, selked perusmuoto on
mustapohjainen 2000 cuvée spéciale-logo.

244 Kempaksen kahden viime vuosikymmenen tuotantoon liittyy usein vasemmasta alakulmasta oikealle ylos
nouseva viiva tai muoto. Muodon ldhtékohtana on luonnon havainnointi, vaikka aiheen kisittely on abstraktia.
<http://www kolumbus.fi/lasse. kempas/ajatuksia. html.> 4.10.1999.

2 Kandinsky 1979, 58-59.

%46 Messaris 1997, 76.

7 Messaris 1997, 59-62.
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viivoilla. Vaikka viri onkin hallitsevampi, on maalauksen alaosassa muutamia tummanruskeita
diagonaaliviivoja, jotka pdittyvit keltaiseen alueeseen. Virikontrasti on heikko keltaisen ja si-
nisen vérien kylldisyyserojen vuoksi.

Kuohuviinisarjan ensimmdisen tuotteen mainoskuvassa keltainen viri lahestyy katsojaa
sekd paakuvassa etti tuotekuvassa ja se on aktiivinen. Viarisymboliikassa keltaiseen liitetaan
lahestymisen lisiksi usein ilo, sininen on rauhoittava, avartava, meditoiva, viiled ja etdintyvi

viri kayttéyhteytensd ja sivynsid mukaan’*®

. Kevittuotteen mainoskuvaa voi tarkastella eraan-
laisena positiivisten mielikuvien maksimointina, jossa mainostaja on myds huomioinut erilaiset
vastaanottajaryhmit. Yritykseltd on tullut uusi tuote, se on yksil6llinen ja taiteen arvoja sisélta-
vai tuotetta kuluttamalla paidsee osalliseksi niihin arvoihin. Ne vastaanottajat, joita luontoko-
kemukset miellyttivit taidetta enemmin, kiinnittyvit otsikon perusteella luontoon littyviin as-
sosiaatioihin. Teksti helpottaa sitd vastaanottajaryhmii, joka etsii kuvasta jotain konkreettista.
Lisaksi padkuvan abstrakti muoto vetoaa katsojaryhmiin, joka vain nauttii kuvan tavanomai-
suudesta poikkeavasta esittdmisen tavasta eikd yritdkaidn tulkita sitd. Marlin mainonnassa kulta
ei viittaa kulta-ajan myyttiin vaan ylellisyyteen ja arvokkaaseen materiaaliin, silli kuohuviinin
kaytto liittyy yleensd juhlatilaisuuksiin.

Kesituotteen mainoskuvassa lamminsavyistd padkuvaa hallitsevat sinisen ja okran seki
vihredn ja punaisen kontrastit. Virien ja viivojen muodostama liike kohtaa teoskuvan oikeassa
reunassa olevan vertikaaliseen sinisen viivan. Liikevaikutelma ei hidvii, mutta erdinlainen staat-
tisuuden vaikutelma luodaan vihredan virin avulla. Kesédtuotteen tummanvihred pakkaus seki
Kempaksen maalauksen vihrei yksityiskohta luovat mielikuvan varmuudesta®, vaikka paaku-
va kokonaisuudessaan onkin liikevaikutelmaltaan voimakas.

Mainoskuvat toimivat yksindin, mutta niiden formaalisten piirteiden yhdistavina teki-
Joind ovat Kempaksen tyyli, sinisen virin eri savyt sekd kokonaissommittelu lukuunottamatta
talvituotteen mainosta 19 b. Sarjallisuus nikyy selkeimmin syksy- ja talvituotteita varten teh-
dyissd maalauksissa. Molemmissa on sininen diagonaaliviiva. Syksytuotteen etiketti tulee esille
sarjan viimeisen tuotteen mainoskuvassa (19 a), jossa etualan tuotekuvat on ryhmitelty niin,
ettd molempien tuotteiden etiketit muodostavat jatkumon. Talvituotteen diagonaalin véri on
syvi, syksytuotteen yldreunassa nakyva diagonaalilinja sen sijaan on sdvyltdin vaaleampi. Myos

syksytuotteen etikettikuvan alareunassa enteilee seuraavan tuotteen teemaa sininen diagonaali.

28 Rihlama 1990, 69-71.
249 Rihlama 1990, 69-71.
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Asetelman viestini on, ettd talvi on tullut syksyn jilkeen, samoin uusi tuote myyntiin edellisen
jalkeen.

Kampanjan viimeisessi mainoskuvassa korostuu rationaalisuus, vaikka Momentum -
Millenniumissa (kuva 19 a) kokonaisuutta hallitseva diagonaali on hieman kaareva. Virin ja
viivan rajaa on vaikea erotella Kempaksen maalauksen reproduktiossa. Kuvaan muodostuu
myds sinisten viivojen rajaama terivd kulma. Mainoskuvassa 19 b tuotekuvien suora rivistd
havittad kaaren, mutta maalauksesta rajatun yksityiskohdan seki tuotekuvien vuoksi sininen
vari korostuu. Sekd yla- ettd alakulmaan suuntautuvat diagonaalilinjat tekevit kokonaisuudesta
dynaamisen. Ylospain nousevan diagonaalin rinnastaminen tuotemerkkiin viestii, ettd sen tule-
vaisuus on noususuuntainen. Tdmi on péiteltavissd kuvan visuaalisista elementeistd, vaikka ei
tekstid lukisikaan.

Mainoskuvien visuaaliset ominaisuudet rinnastuvat mainostettavaan tuotteeseen maala-
usten reproduktioiden ja tuotekuvien luoman kokonaisuuden vilitykselld. Viineja arvioidaan
yleensi erilaisilla adjektiiveilla, jotka viinin mukaan ovat joko toivottuja tai ei-toivottuja piirtei-
ta*. Kevittuotteen voimakas keltainen ja hento sininen viestivit tuoreudesta ja raikkaudesta,
kesdtuotteen kuvan lammin ja vakaa yleistunnelma tasapainoisuudesta, syksytuotteen etiketin
tayteldiset varit viittaavat kypsyyteen ja talvituotteen mainoksen (kuva 19 a) viiled eleettomyys
ja kontrolli vihjaavat tyylikkyyteen ja eleganssiin. Seka tuotteen pakkauksen ettd mainonnan
visuaalisilla ominaisuuksilla mainostaja on pystynyt luomaan useita erilaisia mielikuvia samasta

tuotteesta.

3.3.4 Projektin tulokset ja mainoskuvien heriittimi palaute

Projekti on loppumassa tutkielman kirjoitusvaiheessa ja keskeisid tietoja tuotteen myynnista
sekd mainoskuvien herattimistd vaikutelmista on kaytettavissd, lukuunottamatta mainonnan
huomioarvotutkimuksia. Marli teettdd sdannollisesti myos Elysée -tuotemerkkia koskevia ku-
luttajatutkimuksia, Elysée Millenniumista ei niitd kuitenkaan ole tehty. Projektin kokonaiskus-
tannukset ovat 1-1,2 mmk, mika on samaa suuruusluokkaa, jonka Marli kayttaa Elysée-merkin
markkinointiin vuosittain. Yleisesti voidaan sanoa, ettd tuotesarja on mennyt kaupaksi suunni-

telmien mukaan ja sen kannattavuus on ollut hyva. Erityisen hyvin ostettiin sarjan ensimmaisté

*%° Tiedossani ei ole, mita ominaisuuksia valmistaja tavoitteli. Alkon hinnastossa Elysée Millenniumia luon-

nehditaan mm. hieman kehittyneeksi, hedelméiseksi, runsaaksi ja pehmeiksi.
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tuotetta, kevitversiota. Kevitversion hyviin menekkiin vaikuttivat osaltaan samaan vuodenai-
kaan liittyvit juhlat, vappu sekéi koulujen valmistujaisjuhlat, jolloin kuohuviinien kulutus lisdan-
tyy. Yritys kéytti my6s uutena vilineend internetid tuotesarjan markkinoinnissa ja siitd saadut
kokemukset ovat olleet positiivisia. "

Mainostoimiston saaman palautteen mukaan yksittdisistda pakkauksista syksytuote on
ollut suosittu viriensd vuoksi. Pakkauksen tummansininen yleissdvy erotti sen muista kuohu-

viineista. 2>

Marlilla oli loppuvuoden aikana internet-sivuilla kysely, johon 30% vastanneista
piti syksytuotteen pakkausta onnistuneimpana. Téastd tuotteestahan ei ollut lehtimainontaa,
mutta sen kuva nikyi mm. muissa mainoskuvissa tuotekuvien yhteydessi ja S-ryhmén ravinto-
loiden esitteissd. Hirvonen kertoi joulukuussa, ettd myynnillisten tavoitteiden lisaksi yritys on-
nistui Elysée -merkin arvon kohottamisessa. Sen sijaan Kempaksen maalausten hyvintekevii-
syyshuutokauppa ei kiinnostanut yrityksid niin paljon kuin Marlissa oli odotettu, maalaukset
kuitenkin ostettiin pohjahinnoilla. Internetin kautta tuli muutamien yksityishenkil6iden kyselyja
ja tarjouksia teoksista. Nama henkilot pitivit taideteosten pohjahintaa liian korkeana ja halusi-
vat jattada tarjouksensa alhaisemmilla hinnoilla. Marlissa péitettiin noudattaa alkuperiistd
suunnitelmaa eikd alhaisempia tarjouksia hyviksytty.**

Sarjan viimeisen version juhlamallista tuli muutamia tiedusteluja ennen kuin suora-
markkinointikirje oli ldhetetty yritysjohtajille. Juhlamallista tuli ennakkotilauksia suoramarkki-
nointikampanjan ja internetin vilityksella noin 1500. Tuotteet toimitettiin tilaajille Alkon kaut-
ta, silld alkoholilain mukaan Marli ei voi niitd suoraan asiakkailleen myydi. Yritysten lisdksi
internetin vilitykselld tuotetta hankkivat myos muutamat yksityishenkil6t ja jotkut Alkot ottivat
juhlamallin vihittaismyyntiinsd. Hirvonen uskoo, ettd loputkin juhlamallit kdyvit vuodenvaih-
teen ldheisyydessd kaupaksi. Talviviinin normaalikokoista tuotetta oli tarkoitus valmistaa
40.000 kappaletta. Tuotesarjan hyvin kysynnian vuoksi tuotetta valmistettiin kaikkiaan 65.000
kappaletta, silti se loppui useista Alkoista jo ennen joulua.”*

Kampanjahan on ennenkaikkea osa Elysée -merkin rakentamista, johon liitettiin nyt en-

simmdisen kerran kuvataidetta. Tédssa vaiheessa on liian aikaista arvioida, kuinka kampanja vai-

kuttaa tuotemerkkiin jatkossa. Tuotemerkin arvostusta osoittaa kuitenkin, ettd kuluttajat ovat

*! Hirvonen 7.9. ja 21.12.1999.
*2 Hautala 13.10.1999.

253 Hirvonen 21.12.1999.

4 Hirvonen 21.12.1999.
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olleet valmiita maksamaan tuotteesta muita Elysée-tuoteryhmian viineja korkeamman hinnan.
Joitakin viitteit4 tulevaan suuntaan kertoo myos yhteistyokumppaneiden ja yksittéisten kulutta-
jien antama palaute. Kuten Me Naisten mainonnan kohdalla, Marlin kampanjakin sai alansa
ammattilaisilta arvostusta. Kotimaisilta ja ulkomaisilta yhteistyokumppaneilta tuli positiivista
palautetta toimivasta tuotekokonaisuudesta, selkedstd markkinointistrategiasta ja hyvista tie-
dottamisesta. Mainonnan visuaalista toteutusta on pidetty kauniina ja tyylikkdana. Kuluttajapa-
lautteessa kiitosta sai tuotteen ja taiteen hillitty yhdistiminen. Negatiivista palautetta ei tahan
mennessé ole tullut mainonnasta. Sen sijaan kesétuotteen pakkauksesta tuli valituksia, koska
tummanvihreat mattalasipullot olivat naarmuuntuneet tuotantoprosessin aikana. Kuluttajat ko-
kivat, etti tuote ei ollut arvokkaan nikéinen.”

Yrityksessd ollaan erittdin tyytyviisia taidenayttelyiden asiakas- ja avajaistilaisuuksiin,
niihin osallistuminen oli vilkasta ja lehdisté huomioi avajaistilaisuudet hyvin. Pientd pettymystd
Marlissa on aiheuttanut se, etti tiedotusvilineiden kulttuuritoimittajat ovat osoittaneet vahaista
kiinnostusta projektia kohtaan eivitki ole maininneet esimerkiksi arvostelujen vhteydessi tuo-

temerkkid tai yrityksen nimea.

Tietysti tdssd on se, ettd me ollaan saatu niinku mun mielestani tiedotuksellisesti, me
ollaan saatu aktivoitua kaikkia yleislehdet, kaikki talouslehdet, mutta ei niin hyvin
kulttuuritoimittajia, kulttuuriosastoja, -palstoja lehdistd. Ett se on niinku mun mielestd
sellanen, ettd kulttuuritoimittajat ei oo tavallaan, ehkd se, md en tiedd mistd se johtuu,
mut mun mielestd niinku sielld puolella ei olla saatu semmosta niinkun nostetta tille
asialle, mutta ettd kaikki niinkun muut lehtitoimittajat on ndhny tén positiivisena ja
hyvdksyny timdn niinkun teeman. *>°

Toimittajat varovat tekstimainontaa, joten on ymmarrettavai, ettei tuotemerkkis tai
yritystd korosteta. Toisaalta, miksi tuotteen tai tilaajan nimed ei mainita sitd varten toteutettu-
jen teosten yhteydessd? Olisiko tuotemerkin maininnalla ollut vaikutusta arvostelun sisaltéon,
viélineen tai taiteilijan arvoasemaan? Esimerkiksi merkkihenkiléiden muotokuvien tai julkisten
taideteosten arvosteluissa on tavallista, ettd luonnoksen tai valmiin teoksen yhteydessid maini-

taan myos suunnittelun kohde ja tilaaja. Tiedotusvilineiden kulttuuritoimituksissa saattaa elai

55 Hirvonen 7.9.1999. Marli teetti Saksassa Elysée Millenniumin pakkauspullot, joita yritys ei normaalisti
kéytd. Syksy- ja talviviinien tuotantolinja oli erilainen kuin sarjan aikaisempien tuotteiden, joten naarmuuntu-
misongelmia ei niiden kohdalla syntynyt.

¢ Hirvonen 7.9.1999.
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edelleen ennakkoluuloja kuvataiteen ja markkinoinnin yhteistyota kohtaan. Kun Kulta Katriinan
mainonnan kohdalla useat museoammattilaiset pelkisivit taiteen arvon laskevan mainoseloku-
vissa®’, toistuu samantyyppinen ilmié 12 vuotta mychemmin, mutta huomattavasti lievempani
Marlin projektissa kritiikin piirissd. Kulttuuritoimittajien ennakkoluulot koskevat todennikai-
sesti sité, ettd ajatellaan teoksen tilaajan tai nayttelyn sponsorin rajoittavan taiteilijan luovuutta
kaupallisten paamaarien vuoksi. Tutustuminen Kempaksen Turun néyttelyyn paljasti, ettei esi-
merkiksi Marlin tilaamista maalauksista 16ytynyt eroja taiteilijan muuhun samanaikaiseen tuo-
tantoon. Sponsori tai teoksen tilaaja tavoittelee nimenomaan tiettyyn taiteilijaan, taidesuunta-
ukseen tai -instituutioon liittyvai statusta yhteistydssd, silloin ei ole mielekastéd vaatia taiteilijaa
muuttamaan tyylidén tai teostensa aihepiirid. Taustalla saattaa vaikuttaa myos taiteilijanero-
myytti ja pelko taiteilijan paluusta kisityoldisen asemaan.

Kuvataiteen ammattilaisille suunnattu 7aide -lehti pohtii kasityon, teollisen muotoilun
ja muodin suhteita taiteeseen tdmin vuoden numeroissaan, mutta esimerkiksi Kempaksen Hel-
singin nayttelyja tai yhteistyotd Marlin kanssa lehti ei kommentoi. Primalcon taideviineji lehti
kasittelee numerossaan 5/1999, jossa mainitaan myos vahittdgismyyntiin tulleen uusimman tai-
deviinin hintatiedot™®. Sattumaa vai tietoinen journalistinen piitos jittdd Marlin projekti mai-
nitsematta, vaikka kyseessi on Primalcon taideviineihin verrattava, taiteilijaa ja taiteen valitti-
mistd koskeva yhteistyd?

Lasse Kempaksen mukaan suhtautuminen taiteilijan ja yritysten vilisiin yhteistyomuo-
toihin on kuitenkin muuttumassa taidemaailman sisilld myonteisemmaksi. Kun molempien osa-
puolten edut yhdentyvit, voi taiteilija noudattaa omaa tyylidin ja vilttyd kompromisseilta.
Kempas on saanut taiteilijakollegoiltaan positiivista palautetta Elysée Millennium -projektista.
Varmasti niitakin on, jotka pitdvat projektia taiteen kannalta negatiivisena, mutta he eivit ole
kantaansa taiteilijalle ilmaisseet.”” Taiteen tuotteistaminen vaatii oman aikansa tullakseen ylei-
sesti hyvaksytyksi eivitka kaikki taidemaailmassa toimivat sitd valttimatta hyviksykdian. Tosi-
asia on, etta julkisten tukien riittdméttomyyden vuoksi sekd taiteilijat ettd monet museot joutu-
vat etsimidan lisdrahoitusta ja uusia yhteistydmuotoja toimintojensa kehittimiseksi. Muiden
vastaavat kokemukset ja julkinen keskustelu voisivat helpottaa paitoksentekoa museoissa ja

yrityksissa sekd tarjota esimerkkeji erilaisista yhteistyomuodoista valmistuville taiteilijoille.

37 Levanto 9.7.1999.
8 Taidetta ja kypsaa, Taide 5/1999, 4; Vilikangas 1999, 36.
% Kempas 6.10.1999.
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Taiteen sponsoroinnista kiydiin keskustelua markkinointialan lehdissa sekd sanomalehdissd,

usein vain sponsorien nakokulmasta.
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4. TAIDEVIITTAUKSET MAINOSKUVISSA: ESIMERKKEJA VERTAILUMA-
TERIAALISTA

Taiteen erilaisista esittimistavoista ovat tulleet kasitellyiksi edellisessi luvussa teoksen repro-
duktio ja muunnellut taideteokset. Nami rajautuvat Kulta Katriinan ja Me Naisten mainonnan
kohdalla tableaux vivants -traditioon, joka on nykymainonnassa harvinainen ilmié. Monipuolis-
taakseni kuvataiteen hyodyntimistd mainonnassa esittelen seuraavaksi muutamia esimerkkeja
tutkimusajankohdan kuvallisesta vertailumateriaalista. Niiden mainoskuvien taustatiedot, mm.
mainonnan tavoitteista tai suunnitteluun vaikuttavista tekijoistd ovat selvittdmatta tyon laajuu-
den vuoksi, kisittelen ainoastaan taideviittausten esittimisen tapaa ja joissakin tapauksissa ly-
hyesti kuvan luomia merkityksid. Tuon myés esille eettisia kysymyksid, joita tutkimusaineisto

on herittanyt.

4.1 Teoksen reproduktio

Painotalo Art-Printin ilmoituksessa vuodelta 1998 taiteeseen viitataan taidekuvan reproduktiol-
la sekd tekstin vilityksella (kuva 21). Mainoskuvassa on yksityiskohta Volkov. AN. Voloshin
maalauksesta Karavan. Muita tietoja teoksesta tai sen omistajasta ei kuvassa kerrota, maalauk-
sen keskeising tehtivind on huomion herittiminen ja visuaalisen kokonaisuuden dekoraationa
toimiminen. Maalauksen tyyli on kubistinen, painotalon tyon laatua korostetaan myds tekstissé,
jossa kerrotaan johtavien taidemuseoiden vilttavan riskeja. Art-Printin iskulauseena on sana-
leikki "edella jiljessa”. Ilmoituksen viestind on, ettd mainostajan tyon jélki on kuin taidetta,
kestavii, laadukasta ja yksilollistd. Lisaksi kubistinen tyyli yhdistettynd mainostajan iskulausee-
seen viittaa edelldkivijyyteen ja yksil6llisyyteen. Kun mainonnassa useimmiten suositaan rea-

lismiin perustuvia esittimisen tapoja, kayttaa Art-Print muista poiketen kubismia.

4.2 Kopiot, pastissit ja muunnellut taideteokset

Imatran Voiman ilmoituksessa vuodelta 1997 on kopiot Michelangelon Daavid-veistoksesta
(kuva 22). Kuva on kaksijakoinen siten, ettd toinen veistos on sijoitettu ulos lumiseen talvimai-
semaan ja kylmasivyiseen siniseen tilaan, toinen sisitiloihin, limpiméén keltasavyiseen huonee-
seen, jonka seindlld nidkyy osa kehystetysti taideteoksesta. Veistokset on sijoitettu toistensa

peilikuviksi, niilli on keskeniin tavallaan katsekontakti. Mainoskuvan alareunassa on teksti
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"Se mukavampi tapa. Sihkoélampé." ja mainostajan yhteystiedot. Iimoitus on osa sarjasta.”*

Sarjan muutkin mainoskuvat pitéisikin ndhdé, jotta mainoksen sanoma selvidisi. Sahkolimpo
lammittad, mutta Daavidin osuus jai epéselviksi. Vihjataanko veistoksella mainostajan markki-
na-asemaan, onko se kenties voittanut kovimman kilpailijansa? Onko sidhkélampo yksilollinen
lammitystapa? Taideteoksen ainutlaatuisuuden vaikutelma hividd, kun samassa kuvassa on
kaksi kopiota.

Telian mainonta perustui teemaan, jossa joidenkin kahden kohteen joukkoon tuli kol-
mas. Mainoksissa kuvattiin tilannetta, kun Suomeen tuli kahden matkapuhelinoperaattorin li-
siksi kolmas. 1990-luvun lopulla julkaistiin ilmoituksia ja ulkomainontaa, joissa mm. paratiisiin
tuli Aatamin ja Eevan lisdksi kolmas henkild, toinen nainen. Sarjan eradssd mainoksessa kay-
tettiin kopiota Ferdinand von Wrightin 7aistelevista metsoista, johon on lisitty tietokonetek-
niikan avulla kolmas lintu. Se on peilikuva vasemman puoleisesta linnusta. Mainoskuvaa hallit-
see visuaalisuus, kuvan alareunassa on teksti "Vihdoinkin kolmas matkapuhelinoperaattori" ja
Telian logo. Von Wrightin maalauksen kopion tekijisté tai omistajasta ei kuvassa mainita tieto-
ja, mutta maininta kopiosta siini on. (kuva 23)

Renessanssiin ja Leonardo da Vincin monipuolisiin kykyihin viitataan Davan tietoko-
nemainoksessa vuodelta 1987 (kuva 24). Mainoskuvan etualalla on poyta, jossa on kuvattu
suurikokoisen tietokoneen nayttoruudun ja nappaimiston lisdksi sulkakynid ja kehystettyna,
mustavalkoisena valokuvana Mona Lisan kuva. Mona Lisa estintyy harvoin suomalaisessa mai-
nonnassa, kansainvilisissi populaarikuvissa se on erittdin suosittu ja monin tavoin kiytetty.
Leonardoa esittdva mies on puoliavoimen ikkunan #iressd, ikkunasta tuleva valo heijastuu ha-
mardn huoneen seinille. Lisdksi Davan mainoksessa tietokoneen nadyttéruutuun on tehty Leo-
nardon piirustuksia muistuttava kuvio. Mainoskuvan virit ovat niukat, tunnelma muistuttaa
enemmain mustavalkoista valokuvaa kuin nelivirikuvaa. Miehen vanhahtavissa vaatteissa nakyy
tummanpunaista, tietokoneen ruutu on vaaleansininen. Davan mainoskuvassa tietokone on ik-
kuna maailmaan ja niukat virit tyylikeino, joilla seka herédtetdan nostalgisia tunnelmia etté vihja-
taan sosiaaliseen ylaluokkaan. Mainoskuvassa markkinoitava, ilmeisesti ammattikayttoon tar-
koitettu tietokone ei ollut vield 1980-luvun lopulla suurten massojen kayttima arkipdivin tyo-

viline. Davan mainos sai aikoinaan Kodakin erikoispalkinnon parhaasta valokuvan kaytosta ja

%0 Y/uoden Huiput 1997, 126.
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sarjan renessanssiteemaan liittyy toinenkin mainoskuva, jossa Leonardo on jo istuutunut poy-
ténsi lahelle ja tulostin on toiminnassa.”'

Tuore esimerkki Michelangelon Aatamin luomisesta ja yksityiskohdasta Aatamin ja
Jumalan kisistd on Nokian kidnnykkadmallin 8810 mainoskuva 1990-luvun lopulta. Alkuperaista
teosta ei esiteti suorana reproduktiona vaan pikselikuvana puhelimen nayttoruudussa ja muun-
neltuna siten, ettd kuvassa on aikuisen ja lapsen kisi (kuva 25). Lapsen kisi on Jumalan puolel-
la ja aikuisen kisi viittaa Aatamiin. Pikselikuvan alapuolella on yrityksen logo. Nokia 8810-
mallin mainoksessa on mukana toinen suomalainen tunnettu yritys, Marimekko, jonka kannyk-
kikoteloja kuvassa mainostetaan. Paikuvassa on mainostettavien tuotteiden lisdksi kaksi pu-
naista ruusua. Tamén alapuolella esitelldan kolmessa pienessd kuvassa Nokian tuote ja Mari-
mekon erilaisia kdnnykkakoteloita. Nokian logon alla on yrityksen iskulause "Connecting Peop-
le", mainoksen ala- ja yldosassa yrityksen tunnusvirit sininen ja vihred. Mainoksessa kaytetdan
paljon valkoista tilaa, kuvat ja logot on sommiteltu keskiosaan. Mainoskuvaa on julkaistu myés
kansainvilisissa aikakauslehdissd. Viittaus ylellisyyteen tdssi tapauksessa on ilmeinen, Miche-
langeloon ja renessanssin taiteeseen liittyvien merkitysten lisdksi sitd tukevat tuotteen hopea

véri ja ruusut.

4.3 Mainostettavan tuotteen esittiminen taideteoksena

Kulta Katriina -kahvin yhdistdmistid kuvataiteeseen oli tarkoitus jatkaa vuoden 1990 jilkeen
toisentyyppiselld kampanjalla yhteistyossd Sinebrychoffin taidemuseon kanssa. Suunnitelmissa
oli esittda tuote taideteoksena museoympiristossa kuvattuna ja toteuttaa yhteismainontaa mu-
seon kanssa, mikd on ldhelld nykyistd sponsorointia. Yhteistyon tavoitteena oli mainonnan ku-
luja jakamalla saada enemman nikyvyyttd aikakauslehdissi. Mainosyhtymassa kehiteltiin my6s
idea museokahvilasta, jossa yhteistybkumppanina olisi ollut Kulta Katriina. Mainostoimistossa
suunnittelu oli jo luonnosvaiheessa ja mainostaja oli konseptin hyvaksynyt. Seuraavassa laina-

uksessa Hilkka Jelve kertoo yksityiskohtaisemmin suunnitelmista.

Niin, mutta tuota tdd ensimmdinen asia, jota ajateltiin niin oli tdmméinen aukeama
aikakauslehdissd, jossa ois ollu tuota kuva museosta jonkun tammdisen maalauksen
lahettyvilld ja sitten ehka vahdn miljoctdkin nakyvilld ja siind sitten jonkun tdlldsen,
pylvddn pddssd sitten tdd meiddn kahvipakkaus, ihan niinku sekin ois ollu taideteos ja
muiden joukossa ja silld ois sitten Idhdetty liikkeelle ja ehkad sitten otettu muutama

2! Yuoden Huiput 1987, 50, 85, 158.
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timmonen interioorikuva, jossa taideteos ois ollu siind lahelld taustalla ja sitten tdd
pakkaus. Ja sen lisiksi mulla oli sitten semmonen idea, ettd kun Sinebrychoffin taide-
museossa ei oo kahvia, kahvilaa, ett sielld vois olla esim. vaikka kesdkahvio puistossa,
Jjossa, joka olis Katriina-kahvio. Talvella ois ollu kauhean kiva jos ois sisdtiloihinkin
saanu, ehkd sen ois saanu sinne jonnekin pienen kahvion. Koska musta se on kauhean
miellyttavdd, ettd tommosissa taidemuseoissa on semmonen paikka, missd voi istahtaa
Ja juoda kupillisen kahvia ja vaikka ystdvien kanssa kun on kaynyt katsomassa ndytte-
lya, niin voi keskustella sitten. Fttd, se oli yks idea siihen, sitten tuota esim. ndd esit-

teet, mitd museo aina tekee vaihtuviin ndyttelyihin. Ett sielld ois ollu Katriina mukana

ndissd esitteissd.’®

Suunnitelmat eivat kuitenkaan toteutuneet. Aluksi Sinebrychoffin museo kieltiytyi ko-
konaan yhteistyosta, mutta pitkallisten neuvottelujen jalkeen Jelve sai museon suostumuksen.
Aikaa oli kulunut tarpeettoman paljon ja lopulta Meira vetiytyi hankkeesta, koska yhteistyohon
siséltyi epavarmuustekijd, museon ailahteleva suhtautuminen yhteistyéhankkeeseen. Mainosyh-
tyméssi tehtiin timén jalkeen uusi suunnitelma, jossa kuvataide vaihdettiin runouteen ja luon-
nosta nauttimiseen. Kulta Katriinan mainonnassa kiytettiin seuraavaksi suomalaisia runoja,
mm. Eino Leinon tekstejd, jotka yhdistettiin mainoselokuvissa neljad vuodenaikaa kuvaaviin
maisemaotoksiin. **’

Tarkett -lattialaattojen mainoselokuvassa vuodelta 1984 esitettiin mainostettavat tuot-

teet modernistisina taideteoksina museo-galleriaympéristossa®**

. Tilanne kuvaa taidenayttelya,
jossa sekalainen joukko ihmisid kiertelee tutustumassa lattialaatoista tehtyihin nonfiguratiivisiin
"maalauksiin”. Tapahtumaympéristé on modernistinen, valkoinen niyttelymiljod ja lattiapin-
toihin tarkoitetut tuotteet on nostettu seinille riippumaan. Lattialaatoista valmistetut
"taideteokset" on kehystetty ohuella listalla ja teosten alakulmassa signeerauksena nikyy Tar-
kett-logo. Mainoselokuvan rytmi on nopea, siind kiytetdin paljon montaasia sekd koko- ja la-
hikuvien vuorottelua. Adnimaisemana on Bizet'n musiikkia oopperasta Carmen ja mainoselo-
kuvan lopussa miesddnen sanat "Aito Tarkett. Tarkett taide antaa lattioillesi kestdvin kauneu-
den". Loppukuvassa ruutuun ilmestyy teksti "Tarkett - laatua joka neli6".

Tarkett -mainoselokuva palkittiin aikoinaan Kultaisella Klaffilla. Tuomaristo piti mai-
noksen ideaa rohkeana ja vaarallisena. Muita palkitsemisen perusteita olivat toimiva musiikki,

tehokkaat leikkaukset ja toistuvien katselukertojen myotéd avautuvat yksityiskohdat. Mainoksen

%2 Jelve 14.4.1999.

*5 Jelve 14.4.1999.

%4 Tarkett taidetta -mainoselokuva on SATU ry:n Heureka-koosteessa VHS-videokasetilla. Aineistoa ei saanut
kuvata tai kopioida, mutta yksi kuva mainoselokuvasta on lehdessd Mark 6/1985 sivulla 45.
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toivottiin myos antavan rohkeutta ja uusia ideoita suomalaiseen mainoselokuvatuotantoon.
Televisiomainoksen suunnitteli mainostoimisto Oy AC-mainos Ab ja tuotannosta vastasi Filmi-
talli Oy. >

Painotalo Art-Printin taideviittauksia hy6édyntavistd mainonnasta 1oytyy esimerkki jo
vuodelta 1984. Mainoskuvassa esitetdan yrityksen palvelut taideteoksena (kuva 26). Ilmoitus-
kuvassa ndyttelyyn saapunut mies tarkastelee kahta seinilld riippuvaa "taideteosta", joiden ke-
hyksessi on laattaan sijoitettu teksti "Printed by Art Print Oy Helsinki 1984". Tekstilaatta on
kehyksen alareunan keskiosassa, jossa tavallisesti taideteoksessa on tiedot omistajasta, teokses-
ta ja sen tekijasti. Molempien taideteoksina esitettyjen kuvien tyylini on surrealismi. Suurem-
massa "taideteoksessa" on kuvattuna taskurapu, kolmio ja ympyra. Toisessa teoksessa on py-
ramidia muistuttava kolmio ja erikokoisia ympyroiti. Kolmion teravyys toimii visuaalisena

266 Vastaavantyyppinen esimerkki kansainvilisestd mainon-

metaforana painotyon terdvyyteen.
nasta, jossa kokonaisuus perustuu pelkistaan kuvallisiin keinoihin ja tuote esitetdén taideteok-
sena on Benson & Hedgesin savukemainos The Art Gallery vuodelta 1978. Mainoksen ainoat
tekstit ovat savukelaatikossa, jonka kuva on kehystetty seinille. Kuva on osa yrityksen ilmoi-
tus- ja julistesarjaa, jossa tuote sijoitettiin epétavallisiin ymparistoihin ja mainossarja on menes-

tynyt myos alan kilpailuissa.”®’

4.4 Tyylilliset lainat ja lajityyppiviitteet

Motorfeet Oy:n Piano -merkkisten naisten jalkineita mainostava kuva vuodelta 1998 on esi-
merkki mainonnan eri tyylien esiintymisestd samassa kuvassa (kuva 27). Mainoskuvassa yhdis-
tyvit surrealismi, ekspressionismi ja naturalismi, stind pyritadn myos erdénlaiseen kuvataiteen ja
musiikin synestesiaan. Paikuvassa on surrealistinen sisalto, mutta kuvituksen tyyli pohjautuu
taiteen ekspressionismiin. Taustalla nikyy palava saapas, etualalle on kuvattu flyygelin kosket-
timiin nojaava avokas. Otsikkona on katsojalle haasteellinen lause "Atmosfiddrinen Avokas
Sodonoimassa Konserttiflyygelia". Mainoksen virimaailmaa hallitsee puna-keltasavyjen ja sini-
sen kontrasti. Kenkdmerkin iskulause on monitulkintainen "Time to play", englanninkielinen

play-sana viittaa mm. leikkiin, esiintymiseen, pelaamiseen ja soittamiseen. Timeisesti mainostaja

265 Mark, markkinoinnin ammattilehti 6/1985, 3.6.1985.
%% Yuoden Huiput 1984, 87.
267 Walker 1987, 58-59.
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on halunnut konkretisoida tuotteitaan, silld kaksi tuotetta on valokuvattu ilmoituksen alareu-
naan.

Mainoskuvissa suosittua surrealismia kiytettiin Mic Macin mainonnassa monimuotoi-
sesti 1980-luvulla, yritykselld oli oma surrealistissidvyinen kirjaimistokin, jota mainoskuvien li-
sdksi kaytettiin mm. muovikasseissa. Mic Macin mainossurrealismi muodostaa oman pitkéajan-
teisen sarjansa suomalaisessa 1980-luvun mainonnassa ja se ansaitsisi yksityiskohtaisemman
tarkastelun, mika tassa yhteydessa ei ole mahdollista. Mainoskuvissa yhdistetdin surrealistiseen
tyyliin huumoria, seksid ja vikivaltaa. Eraassd mainoskuvassa vuodelta 1986 on farkkuihin pu-
keutuneen mallin takapuolesta tehty saari, jonka rannalla kasvaa palmuja ja meressé saaren ym-
parilld parveilevat hait. Tekstissa kysytddn "Mitd ottaisit mukaan autiolle saarelle?". Saman
vuoden toisessa mainoskuvassa pesukoneessa olevien farkkujen lisiksi nikyy terdvihampaisia
kaloja. Tekstissa kerrotaan vikivaltaisten ohjelmien olevan farkuille hyviksi.*® Huomionherat-
tamisen lisdksi ndissd mainoksissa surrealistinen tyyli toimii visuaalisena metaforana tuotteelle.
Farkut kuuluvat elamin valttamattomiin perustarpeisiin, ne ovat kestavit, seksikkait ja yksilol-
liset. (kuvat 28)

Kun vertaa Mic Macin surrealismia viime vuosikymmenen mainossurrealismiin esimer-
kiksi Apple Macintoshin tietokonemainoksissa (kuvasarja 29), nikyy mainoskuvassa tapahtu-
neet muutokset. Grafian kilpailussa sai kultahuipun 1990 tuotantohyddykemainonnan sarjassa
Mercantile Computersin tilaama mainossarja, jossa surrealistisella tyylilld on keskeinen merki-
tys huomioarvossa seki sosiaaliseen statukseen viittajana.”®® Ero 1980-lukuun nikyy myos
mainostettavan tuotteen poissaolona, mainoskuvan representaatio on autonominen. Sarjan
mainoskuvat Lentdvd muna, Munapdd, Strutsi ja Hdkki kiinittavit ennenkaikkea sen vastaanot-
tajaryhmén huomion, joka nauttii mainoskuvan mielikuvituksellisesta ja tavanomaisista esitti-
misen tavoista poikkeavasta luonteesta”. Teksteissd viitataan tuotteen ominaisuuksiin seki
vastaanottajan edelldkavijan asemaan. Esimerkiksi siivekkain, lentdvin munan kuvaan on yh-

distetty teksti "Kun muut vasta opettelevat, sini jo teet".

%% Yuoden Huiput 1986, 12, 17, 233. Mic Macin mainonnasta 16ytyy runsaasti esimerkkeja Grafian julkaisuista
mm. vuosilta 1984-89. Valitettavasti yhdistyksen kuva-arkistosta ei kisittelemidni mainoskuvia 16ytynyt eiki
kaikkia julkaisuja ole Jyviskylin yliopiston kirjastossakaan, joten nimi mainoskuvat ovat kuvaluettclossa heik-
kolaatuisina valokopioina.

2% Vuoden Huiput 1990, 42, Kuvat ovat liitteessi valokopioina, koska sarjasta ei 16ytynyt kaikkia dioja.

% Goldman 1992, 213-214.
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Helsingin Sanomien Nyt -viikkoliitteen mainoskuvassa 1997 on tyylillinen laina pop-
taiteeseen ja Roy Lichtensteinin maalauksiin (kuva 30). Mainos on julkaistu markkinointialan
ammattilaisten lehdessi ja siind kerrotaan Nyt -liitteelld olevan 50 % enemmaén tehoa ja lukija-
maidrdn kasvusta. Ttse tuote nikyy pelkkani logona padkuvan alapuolella, mutta se esitetddn
tehokkaana "pesuaineena", naisen kisissddn pitaméana pullona.

Lahden Sininen markkinoi vuonna 1989 olutta taidetta janoaville muotokuvan ja ritari-
sadun keinoin (kuva 31). Mainoskuva on todennikoisesti osa eri vilineissa julkaistusta sarjasta,
silla kampanjasta 16ytyi lehtikirjoitus, jossa viitattiin myds muotokuvateeman televisiomainok-
seen. Lehti-ilmoitus on hieman samantyyppinen kuin European Wine Gallery- viinisarjan ilmoi-
tus (kuva 20), siind mielessd, ettd katsojaa kehotetaan tuotetta ja sen mainontaa kuluttamalla
samalla nauttimaan taiteesta. Kuvan mieshahmo ei ole kopio historian merkkihenkilosta vaan
olutmerkkiin liittyvd hahmo, josta on maalattu muotokuva. Iskulause viittaa aateluuteen, aate-
lisista tehtiin aikoinaan muotokuvia ja mainostettava olutmerkki on oluiden aatelia. Merkkiin
liittyva sininen toistuu miehen puvussa ja olutlasissa nakyvista logosta.

Erilaiset klassismiviitteet ovat yleisia mainoskuvissa. Esimerkiksi Hartwallin Classic -
oluen mainonnassa 1998 tuote rinnastetaan taustalla niakyvian kopioon antiikin naisfiguurista ja
samalla mainostettava tuote esitetdan korkean jalustan paalld ikdankuin veistoksena. Mainos-
kuvan tekstin sdvy on humoristinen ja siind vihjataan oluen vapauttavaan vaikutukseen. Teksti
"Jotkut klassikot on tehty kipsistd. Toiset poistamaan sitd." on hieman harhaanjohtava antiikin
klassisten veistosten materiaalin suhteet, kipsin sijaan ne muotoiltiin kiveen. Metonymian avulla
klassismiviittet toistuvat kielellisessi ja visuaalisessa koodistossa viiteen kertaan, vaikka kuvas-

sa on veistoskopion lisdksi vain olutpullo ja sen logolla varustettu lasi.
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4.5 Eettiset kysymykset

4.5.1 Taideteosten esittimisen epiikohtia mediassa

Museopedagogiikan niakokulmasta katsoen tietous taideteoksista ja niiden levidminen museon
ulkopuolelle on tirkedd. Tavoitteena on, ettd kuva teoksesta, olipa se julkaistu missa vilineessi
tahansa, herittiai vastaanottajassa mielenkiinnon tulla tutustumaan aitoon teokseen. Vastaanot-
tajan tulisi kuitenkin saada realistinen kuva mediassa eri muodoissa esitellyistd taideteoksista.
John A. Walker on selvittanyt yleisimpid epiakohtia, jotka littyvit taiteen esittdmiseen joukko-
viestintavilineissd. Han viittaa useimmiten televisioon ja taidekuvien journalistiseen kayttoon,
mutta ajatukset ovat sovellettavissa myos painettuun viestintdin sekd mainontaan. Walker ei
kasittele tekijanoikeudellisia ndkokohtia vaan aihetta etiikan ndkokulmasta.

Suora kontakti puuttuu, kun staattinen taideteos vastaanotetaan joukkoviestintdvali-
neen kautta. Staattisen maalauksen tai veistoksen liittdmisessd audiovisuaaliseen viestintdan
esiintyy Walkerin mukaan useita epikohtia, jotka saattavat johtaa katsojan védriin paitelmiin.
Usein vastaanottajalle jatetaan kertomatta alkuperidisen teoksen koko tai mittasuhteet. Yllatys
voi olla suuri, kun vastaanottaja niakee teoksen luonnossa. Audiovisuaalisessa materiaalissa ja-
tetdan usein huomioimatta teoksen tulkintaan vaadittava aika. Katsojalle jai esimerkiksi televi-
siossa esitetyn taiteen kohdalla yleensa liian vahin aikaa teoksen tarkasteluun. Teoksesta voi-
daan myos nayttad pelkkéd yksityiskohta, jolloin katsoja saattaa luulla, ettd kyseessd on koko
teos. Niin ei kaynyt Kulta Katriinan mainoselokuvissa, jossa mainoksen alun pitka otos ja hidas
rytmi antoivat mahdollisuuden tarkastella maalauksia kokonaisuuksina. Alkujakson sisdinen
leikkaus teki myos katsojalle selviksi, mistd sitd seuraavien tableaux vivants -jaksojen yksityis-
kohta on periisin. Mainoskuvissa ei aina ilmoiteta, onko kyseessa aito teos vai sen reproduktio.
Reproduktion reproduktioissa mm. virierot alkuperiisen teoksen ja siitd otettujen kuvien valil-
14 voivat olla suuret.*”"

Marlin Elysée Millennium -projektissa tuotiin esille taiteilijan oikeuksia kunnioittavalla
tavalla tiedot taiteilijasta ja teoksesta tuotteen pakkauksessa molemmilla kotimaisilla kielilla.
Takaetiketissi ilmoitettiin my6s maalauksen koko. Mainoskuvista teostiedot kuitenkin puuttu-

vat, ne olisi kuviin voinut liitt4d mainoksen sanoman muuttumatta. Katsoja tosin pystyy péitte-

2! Walker 1987, 62.
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lemaan taiteilijan signeerauksesta ja tekstilainauksesta, ettd kyseessd on Kempaksen taidekuva
ja tuotekuvan etiketistd nikee, ettd piadkuvassa teoskuvaa on rajattu. Sarjan talvituotteen mai-
noskuvaa 19 b, jossa teoskuvan paille liitettiin tuotekuvia, voidaan kuitenkin pitaa taideteosta
loukkaavana. Toisaalta taiteilija on ratkaisun hyviksynyt. Sinisen diagonaalin muodostavat tis-
sd tapauksessa tuotekuvat, jonka alle jad maalauksen yksityiskohta. Taidekuvan olisi voinut
jattaa pois tai esitt4d se pienempini, rajattuna yksityiskohtana mainoskuvan kuvapinnalla.

Leikkaus- ja kuvankasittelytekniikat mahdollistavat taideteoksen irroittamisen alkupe-
raisestd historiallisesta ja sosiaalisesta kontekstistaan. Yhdistamalld alkuperdisen taideteoksen
kuva muuhun kuva-aineistoon, rakennetaan tdysin uusia merkityksia, joita ei varsinaiseen taide-
teokseen liittynyt. Lisaksi kun taideteosta esitetdan elokuvassa tai televisiossa, eivit ohjelmien
tekijat kayta riittdvasti kamerakulmia teoksen tekstuurin esille tuomiseen. Elokuvat ja tv-
ohjelmat, joiden aiheina ovat esimerkiksi taiteilijaclimankerrat, vaativat draamallisen raken-
teensa vuoksi tiettyjd painopisteitd. Usein eliminkertoihin pohjautuvissa ohjelmissa keskitytain
enemmin melodramaattiseen ainekseen, jolloin taiteilijan teokset tai niiden syntyyn vaikutta-
neet teoriat jadvit vahaiselle huomiolle. Huomio kiinnittyy yhteiskunnallisten tekijoiden sijasta
yksiléon, joka esitetééin usein ainoana teoksen syntyyn vaikuttaneena henkiloni.””

Erds epidkohta taiteen, mainonnan ja median suhteissa liittyy nykytaiteen vihiiseen
kayttoon mainoskuvissa. Sekd visuaaliseen tutkimusaineistoon etti Ateneumin arkistoaineis-
toon perehtyminen osoitti, ettd nykytaiteen teosten reproduktiokuvia kiytetdan niukasti tdman
ajan mainonnassa, vaikka nykytaide tarjoaisi mahdollisuuden erottautua. Nykytaide kelpaa
sponsorointiin, yritysten kokoelmiin ja liikelahjoiksi, mutta harvoja poikkeuksia lukuunottamat-
ta vahiisesti mainossanomien vilittimiseen. Erilaisten teatteri-, musiikki- ja niyttelytapahtumi-
en mainonnassa viitteitd nykytaiteeseen kdytetddn runsaasti, mutta ndiden tuoteryhmien mai-
nonta ei kuulu rajaamaani tutkimusaineistoon.

Miksi nykykuluttajalle ei markkinoida tuotteita hinen oman aikansa kuvilla? Nykytai-
teen hyljeksimiseen mainonnassa on Levannon mukaan heikon taiteentuntemuksen lisiksi syyni

7 Qsittain tami pitaa paikkansa, kun tarkastelee esimerkiksi

mainostajien vanhoilliset asenteet
mainosalan ammattilaisille suunnattua mainontaa. Niissd kéytetdan kuluttajamainontaa enem-

mén viittauksia nykytaiteeseen, kuten kappaleessa 4.4. esitellyssi Helsingin Sanomien Nyt-

22 Walker 1987, 62-64.
3 Levanto 9.7.1999. Ateneumin kuvankiyttéoikeussopimuksissa on myds Nykytaiteen museon kokoelman
kaupallista kiyttod koskevia tietoja Kiasman avaamista edeltivilti ajalta.
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liitteen ilmoituksessa. Kuitenkaan jokaisen kampanjan kohdalla, esimerkiksi Me Naiset -lehden
mainonnan kohdalla ei voi puhua tilaajan tai tekijéiden vanhoillisista asenteista tai henkilokoh-
taisista mieltymyksistd, vaikka mainonnassa kaytetdin klassikoiksi muodostuneita teoksia. On
huomioitava, etti mainonnan tavoitteet ratkaisevat kuvissa hyodynnettivit taideviitteet ja néi-
den esittimisen tavan. Yritysten vuosikertomuksissa ja seindkalentereissa nykytaidetta kayte-
taan jonkin verran.

Toisaalta mainonnan tavoitteiden saavuttamiseen on aina vaihtoehtoisia keinoja ja nai-
hin soveltuvia taidekuvia. Thmisilld on tdni piivinid monipuolisesmmat mahdollisuudet tutustua
taiteeseen sekd luonnossa ettd joukkoviestinnin vilitykselld kuin koskaan aikaisemmin. Silti
sekin nykytaide, joka on tuotettu sdilymistd varten, tunnetaan lidhinnd taidemaailman piirissa.
Mainoksissa taide levittaytyy laajoille yleisoille. Mainoskuvien ensisijaisena tehtdvina ei ole
taiteen tunnetuksi tekeminen, mutta mediajulkisuus on osittain itse itseddn vahvistava prosessi.
Télloin se, mitkd teokset ovat esilld, miten ne esitetdéin ja millaista keskustelua mainoskuvista
syntyy, on merkityksellistd. Mielikuva "hyvisti taiteesta" jaid suppeaksi ja kiinnostus nykytai-
detta kohtaan vahiiseksi, jos mainoskuvissakin esiintyvit jatkuvasti samat Michelangelot, Leo-
nardot, Edelfeltit, Holmbergit, von Wrightit ja Gallen-Kallelat. Tamén vuoksi museopedago-
giikan kannalta yhteistyé mainostajan tai mainostoimiston kanssa kokoelmateosten kaupallises-
sa kdytossd on mielestini tulevaisuuden haaste ja yksi mahdollisuus nykytaiteen tuntemuksen
edistimiseen. Valtion taidemuseon tasoisia ja laajuisia kokoelmia ei ole maamme muilla mu-
seoilla, mutta aluetaidemuseot voisivat toimia yhteistyossa alueellisten mainostajien kanssa ja

hy6dyntad paikallisuutta.

4.5.2 Kuvan kiiyttotarkoitusten rajat, kuvankiyttooikeuden hinnoittelu ja valvonta

Mainoksen on erotuttava muista, jotta tuote erottuu. Taméin vuoksi mainostaja suhtautuu
merkityskokonaisuuksiin vilineellisesti, jos esimerkiksi taide myy, sitd kaytetaan®™*. Saako tai-
teen avulla edistdd minki tahansa tuotteen tai palvelun myyntia? Missd kulkee raja sopivan ja
sopimattoman kaupallisen kayton vililla? Entd kuka asettaa rajan silloin, kun kyseessa eivit ole
lainsaddantéon perustuvat rajoitukset? Naihin kysymyksiin tuskin 10ytyy yhté selkeda vastausta,
mutta haluan tuoda asian esille jo senkin vuoksi, ettd kulttuurissamme lisaantyva visuaalisuus

tulisi tiltakin osa-alueelta kasiteltya.

14 Heiskala 1991, 41.



103

Ateneumin taidemuseon kuvankiyttooikeussopimuksista ilmenee, ettd mm. tulitikkujen,
sanomalehden, kopiokoneen, pesukoneen, hirsimokkien, pankki- ja vakuutuspalveluiden, ydin-

a’”. Kaikissa tapauksissa

voiman, leivin, suklaan ja kahvin myyntid saa edistdd taiteen avull
museo ei ole myontianyt kuvankiyttdoikeuslupaa. Ateneumissa on kieltaydytty mm. luovutta-
masta museon tiloja mainoskuvaukseen, jossa oli tarkoituksena kuvata teflonpannun varasta-

276

minen disestd museosta®’”. Yksittiisistd taideteoksista Gallen-Kallelan maalaukselle Kullervon

kirous ehdottelivat mainostajat Levannon mukaan 1980-luvulla mita erilaisimpia sisalt6ja ja
humoristisia ratkaisuja, useissa tapauksissa museo kieltéytyi kaupallisesta yhteistyosta®”.
Rajanveto taideteoksen sopivan ja loukkaavan kaupallisen kiyton vililld on vaikeaa.
Esimerkiksi Hilkka Jelven mielestd taideteoksia ei saisi mainoskuvissa kayttda taysin vapaasti,
teosta ja taiteilijaa tulee kunnioittaa. Myos jokin yhdistava tekija pitdisi 1ytyd mainostettavan
tuotteen ja taideteoksen vililtd. Kulta Katriinan tapauksessa se oli kotimaisuus ja tuotemerkin
pitkd historia. Jelven mukaan sponsorointiyhteisty$ on astetta hienovaraisempi tapa liittda taide
tuotteen tai yrityksen markkinointiin.”’® Mainostajan tavoitteiden lisiksi suunnittelijoiden mo-
raalietiikka ja yleiset makukisitykset mairittelevit, milli keinoilla mainoskuvalle asetetut ta-

voitteet saavutetaan’”

. Me Naisten kampanjan mainonnansuunnittelijat toivat tietoisesti ja
omasta mielestdin selkedsti esiin mainoskuvien alkuperdn. Kuvataiteeseen pohjautuvissa mai-
noskuvissa he eivit edes harkinneet maalauksia toteutuskeinona, koska se olisi hdmértianyt
lahtokohdan ja mainosten uskottavuus olisi heikentynyt. Suunnittelijat halusivat myés kunnioit-
taa alkuperaisti lihtokohtaa valitsemalla vilineiksi nykyaikaisen valokuvatekniikan 2*
Ongelmia syntyy, silld samassa kulttuurissa esiintyy erilaisia maku- ja moraalikasityksia,
jotka lisdksi muuttuvat ajan myo6td. Esimerkiksi journalistiseen valokuvaan pohjautuva Me
Naisten kampanjan mainos Kreml olisi todenndkoisesti 15-20 vuotta sitten herattanyt yleista
julkista kritiikkia ja mainostaja olisi saanut syytteen Suomen ja Neuvostoliiton suhteiden vaa-

rantamisesta. Mainostajan tulkinta neuvostopoliitikoista itsetietoisina naisina olisi ollut hyvan

maun vastaista silloin, kaksi vuotta sitten se palkittiin mainosalan kilpailussa ja kuva heritti

275 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87, 1988-90 ja kuvankiyttooikeuspyynnét 1991-98. AT.
218 Tekijinoikeus ja kuvapalvelukysymyksi, 1979, 60-63.

77 Levanto 9.7.1999.

78 Jelve 14.4.1999.

7 Luostarinen 2.6.1999.

%0 Everi ja Luostarinen 2.6.1999.
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myos kansainvilisen kiinnostuksen. Lisdksi eri kuluttajaryhmat poikkeavat toisistaan visuaali-
sen viestinndn vastaanottovalmiuksien suhteen. Kuten Me Naisten teettdmistd mainonnan seu-
rantatutkimuksista ilmeni, valtaosa lehden lukijoista tunnisti taiteeseen perustuvan mainosku-
van alkuperin, mutta monelle se jdi arvoitukseksi.

Mainoskuvan sisiltoon liittyvistd eettisistd seikoista, kuten kuvamanipulaatiolla har-
haanjohtamisesta tai makuun littyvistid kysymyksista Messariksen mielestd vastuu kuuluu mai-
nostajien lisaksi kuluttajille. Valtio tai muu virallinen instituutio ei ole paras mahdollinen valvo-
ja, silld jos kuluttajat ajattelevat, ettd valtio valvoo heiddn puolestaan mainoskuvan visuaalisia
todellisuuden vaaristelyja tai hyvad makua, saattaa kuluttajien halukkuus kehittda itsedin
"visuaalisesti oppineiksi" heiketa.”®'

Museon toiminnan luonteeseen ei ole kuulunut taloudellisen voiton tavoittelu. Tilanne
on muuttunut Suomen 1990-luvun taloudellisen laman ja tulosvastuun seurauksena, jolloin mu-
seoissakin paineet lisiti oman rahoituksen osuutta ovat kasvaneet. Suomen museoliitto jarjesti
jo vuonna 1979 seminaarin, jossa pohdittiin mm. kuvapalvelukysymyksii ja todettiin taidete-
oksia esittavien kuvien kaupallisen kdyton olevan lisdantymassd. Marjatta Levanto kertoi pu-
heenvuorossaan, ettd Ateneumissa jokainen hakemus kisitelldan yksityistapauksena. Hinnoitte-
lun pohjana on kéyttotarkoitus. Kuvien kaupallinen kiytt6é on aina maksullista, mutta joissakin
hyvintekeviisyystarkoituksissa museo on tyytynyt vain painotuotteen tarkistuskappaleisiin.
Levannon mukaan kuvien ei-kaupallisesta kaytostd veloitettiin 1970-luvulla vain mahdolliset

kuvauskustannukset. ?*?

Myds 1980-luvulla kuvankiyttooikeuden myontdminen ja hinnoittelu
oli tapauskohtaista. Mainostajat eivit myoskadin pitdneet kuvankiyttooikeuden hinnoittelua
korkeana, silld museon ilmoittamista hinnoista ei tullut valituksia.?*

Viime vuosikymmenelld Ateneumin taidemuseo korotti kuvankayttooikeuksien hintoja
ja sopimusehdot tiukkenivat, esimerkiksi asiakkaan kadottamasta tai tuhoutuneesta diasta ve-

*%*_ Hinnoittelu on edelleen hyvin liukuvaa, silli vuoden 1998 hinnaston mukaan ku-

loitetaan
vankiayttooikeus mainokseen maksaa 1500-15000 mk sekd arvonlisiveron. Periaatteessa hinta

médrdytyy kuvan kaupallisen kayttotarkoituksen mukaan eli esitteeseen, ilmoitukseen tai julis-

#! Messaris 1997, 265-274. Messaris i kisittele tissa yhteydessi tekijin- tai omistajanoikeuteen liittyvii ky-
symyksid vaan ldhinnd mainoskuvien visuaaliseen kielioppiin liittyvii asioita.

%82 Tekijanoikeus ja kuvapalvelukysymyksii, 1979, 60-63.

3 Levanto 9.7.1999.

84 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87, 1988-90 ja kuvankiyttooikeuspyynnst 1991-98. AT.
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teeseen tulevan taideteoskuvan sai toissavuoden hinnaston mukaan 700-7000 mk:lla, mutta
mainoksilla oli kaksinkertainen hinta.?®* Mainoskuvalle asetetun tehtavian mukaan esite, ilmoi-
tus ja juliste ovat kuitenkin mainoksia, joten niiden hinnoittelukin voisi olla yhdenmukaisem-
paa. Kaytannossa hinnaston korkeimpia hintoja ei ole veloitettu vaan korvaukset ovat olleet

a”® Ylihinnoittelu ei olekaan perusteltua, silli se

hintaliukuman puolivilissi tai sen alapuolell
saattaa johtaa mainostajat ratkaisuihin, jossa taideteosta jollain tavalla hyodynnetdan, mutta
kierretdan kuvankayttooikeuskorvaukset.

Kuvapalvelutoimintaa kehitettdessd on Ateneumissa on ldhdetty siitd, ettd museon tulee
valvoa, ettei taideteoksia kayteti taiteilijan etujen vastaisesti. Tekijanoikeuteen liittyvasta taide-
teoksen luvattomasta kiytostd ja korvauksien kiertimisestd on Ateneumissakin kokemuksia,
joskaan nama eivdt lity mainoskuviin. Omat ongelmansa kuvankayttdoikeuden valvontaan
tuovat 1990-luvulla nopeasti lisddntynyt kansainvilisyys ja kehittynyt viestintiteknologia. Ate-
neumin kokoelmateoksia kiyttdneet mainostajat ovat toimittaneet painotuotteiden vapaakappa-
leita museoon kuvankaytt6oikeuden seurannan ja painotyon laadun tarkistamisen vuoksi. Niitd
ei kuitenkaan ole arkistoitu, koska kokoelmateosten kaupallinen kaytté on voimakkaasti kas-
vanut 1990-luvulla ja museon resurssit ovat rajalliset. Levanto ei pida internetid tai kuvien digi-
toimista kuvankayttooikeuden valvonnan kannalta ongelmana, koska niissd pystytiédn teknisesti
kasittelemiin taideteosten reproduktiot niin, ettd tulostusjalki ei mahdollista uusia reproduk-
tioita. Hanen mielestdan merkittavampi ongelma on tekniselti tasoltaan korkealaatuisista tai-

dekirjoista luvatta otetut kuvat. Niissa julkaistujen taidekuvien luvatonta kaupallista kayttod on

museon erittiin vaikea valvoa.?®’

4.5.3 Alkuperin ja aitouden problematiikka

Kopion ja originaalin kisitteet ovat syntyneet antiikin kulttuureissa varakkaiden roomalaisten
yksityiskerdilijoiden kiinnostuttua Kreikan taiteesta. Hellenististen "vanhojen mestareiden"
teoksista maksettiin suuria summia, ja ne jotka eivit pystyneet hankkimaan alkuperiisid teok-
sia, koristivat kotiaan niiden kopioilla. Taiteen keraily muutti teosten merkitystd, kun kreikka-

laisissa pyhakoissa olleet jumalille omistetut teokset siirrettiin Ttaliaan yksityisasuntoihin. Teos-

285 yaltion taidemuseon hinnasto 1998. AT.
26 Kuvankiyttooikeuspyynnot 1991-98. AT.
37 Levanto 9.7.1999.
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ten uskonnollinen merkitys vaihtui keriilykappaleiksi, ylellisyysesineiksi ja statussymboleiksi.
Antiikin Roomassa kopioiden massatuotanto oli merkkind Kreikan taiteen arvostuksesta ja
kopioden hyvistd markkina-arvosta. Keskiajalla yksilollisyyttd ei korostettu ja taiteen kaytanto
perustui pitkalti jiljentamiseen. Kopioiden tai toisintojen valmistaminen toisten taiteilijoiden
toistd oli tavallista 1800-luvulla saakka. Nykyinen kisitys aitoudesta ja alkuperdstd syntyi ro-
mantiikan aikana, mutta sekdin ei lopettanut taideteosten kopiointikdytantéd. Modernismin
myots omaperiisyydesti ja aitoudesta tuli ihanteita.”®®

Taloudellisina nousukausina taiteen kerdaminen kasvaa ja kun tiettyjen teosten kysynti
ylittda tarjonnan, timi johtaa aina teosten jéljentimisen kasvuun. Joskus taiteilijakin saattaa
valmistaa teoksensa toisintoja. Jiljennoksiad tekeviat myos vadrentdjat, assistentit ja opiskelijat,
joille mestariteosten jaljentaminen on ollut oleellinen osa taideakatemioiden opetusohjemaa.
Esiteollisen ja sitd edeltivin ajan reproduktiomenetelmini olivat teosten kopiointi ja grafiikan
tekniikoilla tuotetut jiljennokset. Vilineen vaihtumiseen, esimerkiksi maalauksesta tai veistok-
sesta grafiikkaan, sisiltyy aina tulkintaelementti. Kasityona tuotetut reproduktiot vaativat teki-
jaltasn taitoa ja niiden tekeminen on hidasta, joten uusia tekniikoita reproduktion nopeuttami-
seksi on etsitty jo keskiajalta lahtien. My0s teosten saaminen laajempaan levitykseen ja siitid
tulevat taloudelliset edut ovat olleet taiteilijoiden tavoitteena vuosisatojen ajan.”*

Joukkotiedotusvilineiden aikakaudella keskustelua kopioista ja originaaleista sekd me-
kaanisen tuotannon vaikutuksista taideteoksiin alkoi esiintyd 1800-luvun lopulla Arts & Crafts
-liikkeen aloitteesta. Myos taiteen ja yhteiskunnan vilisid suhteita 1920-30 -luvuilla seki toisen
maailman sodan jilkeen tutkineen Frankfurtin koulun teoreetikot esittivit kannanottoja me-
kaanisen reproduktion vaikutusten puolesta ja sitd vastaan. Kritiikkia uutta teknologiaa koh-
taan tuli ennenkaikkea sen vuoksi, ettd mekaaninen reproduktio havittda teoksen yksilollisyy-
den ja ainutlaatuisuuden. Eras syy teknologian ja uusien vilineiden vastustamiseen lienee pelko
yhteiskunnan valtarakenteiden muutoksista. Samalla kun taide levida joukkotiedotusvilineisséd
laajoille kansanjoukoille, vihenee taiteeseen liittyvd mystiikka ja eliitin nauttimista teoksista
tulee osa heterogeenisten massojen kulttuuria. ™

Nykyisella televisio- ja tietokoneaikakaudella keskustelu kopiosta ja originaalista on

saanut myos toisenlaisen savyn. Taiteen statuksen muutokset eivit valttdmatta ole negatiivisia,

%8 Taiteen pikkujattilainen 1995, 336-337.
289 Walker 1983, 67, 68.
2% Novitz 1989, 213-229.



107

koska osa ihmisisté arvostaa esiteollisia kasityohon liittyvid arvoja, jolloin késity6énd tuotetut
tuotteet saavat arvostusta®'. Vaikka jiljennosmenetelmit olisivat kuinka kehittyneitd tahansa,
ei niilli pystytd tuottamaan tdysin samanlaista reproduktiota kuin originaali on. Tami tulee
konkreettisesti esiin, kun vertaa Marlin kampanjan viimeisen tuotteen markkinoinnissa kaytet-
tyd Lasse Kempaksen taideteosta sen reproduktioihin. Maalauksesta Momentum Millennium
havisivit etikettikuvan reproduktiossa hennot ruskea- ja sinisdvyiset yksityiskohdat. Museope-
dagogiikan nikokulmasta on kuitenkin parempi, ettd tietous taideteoksista levidd mahdollisim-
man laajalle ja ihmisilld on asuinpaikastaan tai taloudellisista tekijoistd riippumatta mahdollisuus
tutustua taiteeseen vaikka mainoskuvien tai internetin vilityksella.

Taideviadrennoksiksi paljastuneet teokset osoittavat, ettd joissakin tapauksissa eroja
kopion ja originaalin vilill eivit edes alan asiantuntijat kykene havaitsemaan. Teosta on arvos-
tettu ennen sen paljastumisista vadrennokseksi, mutta tiedon myota sen arvo yht akkia romah-
taa. Paljastuminen viarennokseksi tai kopioksi ei vaikuta teoksen tyyli- ja muoto-ominai-
suuksiin; punainen viri pysyy edelleen punaisena ja ekspressiivinen tapahtumien kuvaaminen ja
siveltimen jilki ekspressiivisend. Mihin teoksen arvostus perustuu, jos tieto havittaa sen? Rat-
kaiseeko tekiji, teoksen ik, kdyttékontekstiin liittyvit tekijat vai teoksen markkina-arvo sen
arvostuksen? Ehki nama kaikki vaikuttavat teoksen arvostukseen, mutta museon kokoelmate-
oksen kohdalla aitous on keskeinen arvostuksen kriteeri. Mainoskuvalta puuttuu alkuperi ja
aitous siind mielessd kuin taideteoksella on nimi ominaisuudet, lisédksi kampanjan jokainen
mainoskuva on samanarvoinen eiké originaalilla ole julkaisujen jilkeen tehtivii*”. Jos mainos-
tettavaan tuotteeseen liitetdén aitouden mielikuvia taideteoksen reproduktiolla, niin heikentaa-
ko toinen kidyttokonteksti alkuperdisen teoksen arvoa? Postmodernissa taiteessahan arvioidaan
uudelleen kisityksid alkuperdisyydesta mm. intertekstuaalisilla lainoilla eika sen katsota heiken-
tivan teoksen esikuvana olleen kuvan arvoa. Taide ja populaarikuva edustavat kulttuurin eri
tasoja. Silti taideteosten reproduktioita hyddyntdava mainonta ei yleensd kyseenalaista alkupe-

rdisen teoksen aitoutta ja arvoa, koska mainoskuvan vaikutus perustuu suurelta osin niihin.

1 Walker 1983, 73.
22 Hovi 1990, 14-16.
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5. PAATANTO

Mielikuvamainonnassa tuotteelle tai palvelulle luodaan persoonallisuus ja annetaan mainostajan
tavoitteiden mukaan tiettyjd ominaisuuksia. Tutkielmassa tarkasteluissa mainoskampanjoissa
kahvin, aikakauslehden ja kuohuviinin luonnetta méiritellaan taiteen avulla. Korkeakulttuurin
arvoista ndissa kampanjoissa korostuvat yksilollisyys, aitous ja kasityo. Taideteosten repro-
duktioita ja erimuotoisia viittauksia kuvataiteeseen on mainonnassa kaytetty modernin mainos-
kuvan syntymisen alkuvaiheista alkaen, Suomessakin noin sadan vuoden ajan. Mainoskuvassa
taide voidaan esittdd teoskuvien tai niiden yksityiskohtien reproduktioina, kopioina ja pastissei-
na, viittauksina taiteilijaan tai taideinstituutioon, tyylillisind lainoina, taiteen henkilohahmoihin
viittaamalla sekd esittimalli mainostettava tuote taideteoksena. Tutkimus- ja ldhdemateriaalin
perusteella taiteen tehtdvat mainoskuvassa ovat tuotteen profiloimisen lisdksi huomioarvon
nostaminen, viihdyttdminen, tietyn tunnelman tai tunteen herittaminen ja sosiaalisen statuksen
ilmaiseminen.

Tutkielmassa dokumentoitujen kampanjoiden mainostettavat tuotteet tai tuotemerkit
ovat olleet markkinoilla yli 40 vuotta ja niilld on ollut ja on edelleen vahva asema. Kulta Katrii-
nan mainonnan kohdalta ei ole tasmillisid tietoja siitd, onko tuotemerkin mainontaan aikai-
semmin kaytetty kuvataidetta, mutta Me Naisten ja Marlin kampanjoissa tuotemerkkien mai-
nontaan liitettiin ensimméisen kerran taideviittauksia. Kulta Katriinan ja Me Naisten mainon-
nassa on erilaisten tuotteiden, tavoitteiden ja mainoskuvien erityyppisen toteutusten suhteen
joitakin yhteisia piirteitd. Mainoskuvissa kiytettyjen taideteosten ja muun kuvaston taustoilta
18ytyy ns. suuria kertomuksia, esimerkiksi maailman luominen ja suomalaisuutta hahmottava
kalevalainen mytologia. Kampanjat perustuvat Suomen ja maailman taiteen tunnettuihin teok-
siin, joilla on klassikon status. Mainoskuvissa elvytetdan 1800-luvulla kukoistustaan elanyttd
tableaux vivants-perinnettd. Kulta Katriinan mainoselokuvissa korostuu nostalgian monimuo-
toinen kaytto, Me Naisten mainoskuvissa nostalgisen aineksen uudelleentulkinta liitetddn femi-
nismiin. Me Naisten mainonta oli osalle kohderyhmaista vaikeasti vastaanotettavaa: kaikki eivit
tunnistaneet mainoskuvien alkuperiisid teoksia, jotka ovat oleellisia mainoksen sanoman vilit-
tymisen kannalta. Positiivisia mielikuvia tuotetta kohtaan silti syntyi, silld monitulkintaisuudesta
on tullut postmodernilla ajalla merkkiin liittyvd myonteinen ominaisuus.

Postmodernissa suomalaisessa mainoskuvassa esiintyy niukasti nykytaidetta. Valtaosa

mainostajista, jotka eri tavoin liittdvit taideteosten tai niiden kopioiden reproduktioita tuotteen
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markkinointiin, kiyttavit Suomen taiteen kultakauden maalauksia tai maailman taiteesta renes-
sanssin ja antiikin teoksia. Suurimmat syyt nykytaiteen vihiiseen kaupalliseen kayttoon ovat
suuren yleisén nykytaiteen heikko tuntemus ja taideteosten nonfiguratiivisuus. Populaari kuva
ja sen kokeminen pohjautuvat pitkilti realistisiin esittimistapoihin. Marlin projekti koski tuotet-
ta, joka oli markkinoilla vain yhden vuoden ja sen avulla oli tarkoitus nostaa saman tuoteryh-
min muiden kuohuviinien arvostusta. Elysée Millenniumin markkinoinnin visuaalinen ilme
pohjautui yhteistyohon taiteilija Lasse Kempaksen kanssa. Projektiin sisiltyi myés Kempaksen
kolmen néyttelyn sponsorointi. Marlin projektissa tulee esille erds ero vanhan tunnetun taiteen
ja nykytaiteen esittimisessi. Kuvataiteen klassikkoteoksia ei nykyiin selitetd tai kielellisesti
tulkita mainoskuvissa. Marlin projektin mainoskuvissa huomioitiin erilaiset vastaanottajaryhmit
liittamélla mainoksiin abstraktia kuvaa selittavit tekstit.

Suostuttelevan kuvan keskeisimmat piirteet ovat Paul Messariksen mukaan ikonisuus,
indeksisyys ja visuaalisen kieliopin epamairiisyys. Ikonisuus ulottuu myds kuvien tyyliominai-
suuksiin. Tyyli on hienovarainen keino merkitysten vilittdmiseen ja tyyliominaisuuksilla on ol-
tava analoginen yhteys todelliseen maailmaan, jotta mainoksen sanoma vilittyisi. Esimerkiksi
Kulta Katriinan mainoselokuvien pehmea leikkaus ja rauhallinen rytmi ovat yhdeydessa suoma-
laisten kotien kahvihetken kiireettémyyteen ja nostalgia ihmisten toiveeseen onnellisesta ja tur-
vallisesta maailmasta. Me Naisten mainoskuvien sukupuoliasetelmien vaihtaminen liittyy mm.
naisten tasa-arvon lisddntymiseen ja sen tunnustamiseen. Elysée Millenniumin mainosten pai-
kuvissa on kaarevia linjoja, ne viittaavat feminiinisyyteen. Tuotesarjan mainonta ja pakkaukset
perustuivat tehokkaaseen varin kayttoon. Viriin kiinnittavit usein huomiota naiset, he olivat
myos kampanjan kohderyhmai. Visuaalisen kieliopin epamairaisyyteen kuuluvat kuvalliset rin-
nastukset, kuten taideteos-kahvi. Kuvallinen rinnastus johtaa vastaanottajan pohtimaan, mité
yhteistd kahdella kuvatulla kohteella on.

Kuluttaja ei ole passiivinen mainosviestien vastaanottaja vaan hinelld on oma osansa
niiden sisdltoon ja ilmaisuun vaikuttajana, koska viime kadessé kuluttaja ratkaisee ostopadtok-
sillaan mitka kuvat ja tuotteet jaavat markkinoille elamdan. Tuotten mielikuva onkin enemmaén
kuluttajien tarpeiden kuin todellisuuden kuva ja tietylld tavalla mainokset heijastavat oman ai-
kansa ihanteita. Kulta Katriinan, Me Naisten ja Elysée Millenniumin mainonta tdytti mainostaji-
en asettamat tavoitteet ja kokemukset taiteen vilineellisestd kaytostd ovat olleet erittdin
myonteisid. Osa kampanjoiden menestyksesti selittyy 1980-luvulla tapahtuneista asenteiden

muutoksista, kulutuskeskeisen eliméintavan yleistymisesté ja kulttuurissamme vallitsevasta yksi-
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16llisyyden ideologiasta. Niiden kampanjoiden perusteella ei vield voida laajasti yleistad, ettd
taiteen hyodyntaminen olisi aina mainostajalle onnistunut projekti, mutta tiettyja suuntaviitteita
ne antavat.

Kulta Katriinan mainonnassa kiytettiin Suomessa ensimmiisen kerran Ateneumin tai-
demuseon kokoelmateoksia valtakunnallisessa televisiomainonnassa. Vaikka taiteen autonomia
on murtunut jo viime vuosisadan vaihteessa, herittivat mainoselokuvat museoammattilaisten
keskuudessa ristiriitaisia mielipiteita taiteen kaupallisesta kaytosta. Kun mainoskuvaan kayte-
taan museon kokoelmiin kuuluvia teoksia, ongelmia aiheuttavat esimerkiksi taidekuvien muok-
kaamisen osalta mainostajan ja museon toimintaperiaatteiden erilaiset lahtokohdat. Mainostaja
tavoittelee taloudellista voittoa, museon toiminnan luonteeseen tdma ei ole perinteisesti kuulu-
nut. Kuvankayttooikeuden omistaja toivoo, ettd taidekuva julkaistaisiin originaalia kunnioitta-
en, mainostajan tavoitteet saattavat edellyttda kuvan voimakasta muokkaamista. Taustalla vai-
kuttavat myos erilaiset kisitykset museopedagogiikan roolista sekd epiluulo uusia vilineitd
kohtaan. Lisaksi historiallisesti muuttuvat maku- ja moraalikisitykset aiheuttavat ristiriitoja
siitd, loukkaako tietty kdyttokonteksti tai esittimisen tapa teosta ja taiteilijan oikeuksia vai ei.

Korkeakulttuuri ei ole kuitenkaan kadonnut populaarikulttuurin kasvun seurauksena,
mainoskuvissa kaytettyihin alkuperdisiin taideteoksiin kdyd4an edelleen tutustumassa perintei-
sissd nayttelyinstituutioissa. Taidemuseon kokoelmateosten kaupallinen kiytté on museon erds
keino suuntautua ulospdin ja nykyiselld tulosvastuun aikakaudella my6s mahdollisuus lisitulo-
jen hankkimiseen. Tutkielmassa tulee esille ainoastaan Ateneumin taidemuseon kokoelmateos-
ten kaupallinen kaytté. Aluetaidemuseoiden kokoelmat eivit ehkd kiinnosta valtakunnallisesti
mainostavaa yritystd, mutta alueelliseen mainontaan ne todennikéisesti soveltuvat. Marlin
projektissa ristiriitoja taiteen ja kaupallisuuden valilld ei syntynyt, silld yhteistyo suunniteltiin
molempia osapuolia hyodyttaviksi ja taiteilija oli kehitystydssd mukana alusta alkaen. Elysée
Millenniumin mainoskuvat muokkaavat tuotemerkin mielikuvien lisiksi Lasse Kempaksen tai-
teilijakuvaa ja tekevit hidnen taidettaan tunnetuksi.

Tama tutkielma on monien metodien ja sovellusten summa. Mainoskampanjoiden do-
kumentointiosuuksissa haastattelut ovat keskeiselld sijalla tiedonhankinnassa, silli kampanjoi-
den suunnitteluun, tavoitteisiin ja tuloksiin liittyvaa yksityiskohtaista tietoa voivat antaa ainoas-
taan projekteihin osallistuneet henkil6t. Haastattelujen tekeminen on tydldsta ja matkakustan-
nusten vuoksi taloudellisesti kallista. Oman kokemukseni perusteella ne kuitenkin ovat tapaus-

tutkimuksessa tarpeellisia, silli uuden tiedon lisdksi sain vahvistusta omille nakemyksilleni ja
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muutamat ennakko-odotukseni kumoutuivat. Ilman haastatteluja ja osittain niiden perusteella
saamaani lisimateriaalia tutkielmastani olisi tullut tdysin erityyppinen. Lisaksi kaikki haastatte-
lemani henkil6t olivat hyvin motivoituneita, yhteistyo sujui hyvin ja se lisiasi oman tyon mielek-
kyyttd. Omat vaikeutensa on myds kuvamateriaalin kerdamisessé ja toisen tutkimusalueen, esi-
merkiksi televisiokulttuurin tutkimustulosten soveltamisessa muissa vilineissd julkaistuihin
mainoskuviin. Niitd voi soveltaa, mutta tapauskohtaista harkintaa noudattaen.

T4n4 piivdnd teollisuusmaiden ihmiset eldvit tietoyhteiskunnassa, jossa voimakkaasti
lisddntyneen visuaalisuuden vuoksi myds kuvien lukemisen taito on tarpeellinen. Alunperin es-
teettistd tarkastelua varten tai uskonnollisiin tarkoituksiin tuotetun kuvan hyodyntaminen eri-
laisten tuotteiden ja palvelujen markkinoinnissa kertoo osaltaan siita, kuinka yhteisd kierrattia
ja arvostaa visuaalista perinnettdin. Vaikka mainonta vaikuttaa nykyisin jokaisen suomalaisen
arkipdivdin, ei siitd juuri alan ammattilehtid lukuunottamatta julkista keskustelua esiinny. Popu-
laarimusiikkia, televisio-ohjelmia, muotia, késityota ja teollista muotoilua kasitellaan paivaleh-
dissd, mutta mainoskuvien analysointi puuttuu. Mainoskuvista voisivat kayda julkista keskuste-
lua ainakin ne tiedotusvilineet, joiden toiminta ei ole yksinomaan mainostuloihin sidoksissa.
Mainosalan ammattilehdissa analysoidaan kampanjoita ja yksittdisia mainoskuvia, mutta taus-
tatietojen kisittely on, ilmeisesti kilpailusyistd, melko pinnallista.

Tutkimusmateriaalin pohjalta herdsi myos joitakin uusia tutkimusaiheita. Koska Suo-
messa ei ole tehty laajempaa selvitysti taidemuseoiden kokoelmien kaupallisesta kaytosta, olisi
sen tuloksilla todennakoisesti tulevaisuudessa kayttod. Ateneumin taidemuseon kuvankayttooi-
keussopimuksiin liittyvaa visuaalista aineistoa ei ole arkistoitu ja 1990-luvun taloudellinen lama
muutti yritysten omistussuhteita ja osa niistd katosi markkinoilta. Laajasta arkistomateriaalista
saa kuitenkin jonkin lihtokohdan ja keskeisié taustatietoja. Ilman kuvankayttdoikeuden omista-
jan lupaa kiytetyistd teoksista on vaikeampi 16ytdd tietoja, museoiden lisdksi tekijanoikeuksia
valvovat jirjestot voisivat olla avuksi. Kun tutkimusmateriaalin méaara kasvaa yksittéisia tapa-
ustutkimuksia laajemmaksi, on tutkimusmetodina kyselylomake ainakin alkuvaiheessa tarpeelli-
nen. Pddosa aineistosta karttuu todennikoisesti niistd museoista, joiden kokoelmat perustuvat
Suomen taiteen kultakauden taiteeseen ja modernismin figuratiivisiin teoksiin.

Mainoskuvien ensisijaisena tehtivina ei ole taiteen tunnetuksi tekeminen, mutta niiden
vilitykselld tietous teoksista leviad laajojen viestoryhmien keskuuteen. Mainoskuvat voivat olla
erds viline myds nykytaiteen tuntemuksen edistimiseen. Tutkimusaineistoon perehtyminen

osoitti, ettd mainostajien, taiteilijoiden ja taideinstituutioiden kokemuksia nykytaiteen kaupalli-
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sesta kaytosta, ja sen poissaolosta, kannattaisi tallentaa. Nykytaidetta mainonnassaan kayttavat
yritykset tilaavat teoksen usein suoraan taiteilijalta, joten niihin liittyvai tietoja on etsittava
niiltd tahoilta. Erds ongelma on se, ettd meneillddn olevien kampanjoiden alkuvaiheessa niista
saa kilpailusyistd niukasti taustatietoja ja projektien loputtua monikaan yritys ei séilytd siihen
liittynyttd materiaalia. Mainostajat kaipaavat tutkimustietoja myos taiteen sponsorointiin liitty-
vistd kokemuksista.

Suomessakin esiintyy muutamissa intressipiireissd voimakasta kirjoittelua taiteen ja po-
pulaarikulttuurin vilisten rajojen poistamisesta ja sdilyttamisestd. Mielestini Paivi Hovin esitte-
lemd mainoskuvan médritelmd, jossa mainoskuvan ja taidekuvan vilisen eron voi perustella
kuvien erilaisilla tehtavilld, on kayttokelpoinen. Silti taiteen ja populaarikulttuurin rajoja kasitte-

leviin teksteihin ja niiden taustoihin tutustuminen olisi oma tutkimusaiheensa.
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TEOSLUETTELO

1. Maantie Hdmeessa.
Kulta Katriina -kahvin mainoselokuva, joka pohjautuu Werner Holmbergin maalaukseen
Maantie Himeessi (1860). Mainoselokuva jakautuu kolmeen eri jaksoon. Alussa on staattinen
yleiskuva Holmbergin teoksesta kehyksineen ja kokoelmatietoineen, danimaisemana ovat erilai-
set luontodinet. Kuvan sisdinen leikkaus kohdistaa huomiopisteen hevoskirryjen takaosassa
istuvaan mieheen, taustalla kuuluu myos episelvai ihmisten puhetta. Tableau vivant -jaksossa
alkaa Kulta Katriinan tunnusmusiikki, taustalla kuuluu myés astioiden kilinda. Mies ryhdistay-
tyy ja kuvan ulkopuolelta joku ojentaa hinelle kahvikupin. Malli on ldhikuvassa ja hanen naut-
tiessa kahvia kuvan ulkopuolinen miesiini lausuu tekstin: pehmeén taytelista Kulta Katriinaa.
Lahikuva vaihtuu montaasin avulla loppukuvan asetelmaksi, jossa on miehen lippalakki, hoyry-
ava kahvikuppi, kahvipaketti ja vasemmalla ylakulmassa Meiran logo.

Mainoselokuvan pituus 30 sekuntia, tilaaja Meira Oy, suunnittelu Mainosyhtymi Oy,
tuotanto Vistakuva Oy, valmistumisvuosi 1987, esitetty MTV 3-kanavalla. (Kuva 1)

2. Ruokolahden eukkoja.
Kulta Katriina -kahvin mainoselokuva, joka pohjautuu Albert Edelfeltin maalaukseen Ruoko-
lahden eukkoja kirkonmaella (1887). Mainoselokuva jakautuu kolmeen eri jaksoon. Ensimmii-
sessd otoksessa on kuva Edelfeltin maalauksesta kokoelmatietoineen, taustalla kuuluu luonto-
aanid ja ihmisten puhetta. Kamera tarkentuu oikealla istuvaan naiseen, jolla on puna-
valkoruudullinen huivi kaulassaan ja kankainen pussi sylissdan. Tableau vivant -jaksossa naisen
suupielet ovat alaspain ja kuvaa taydentds syvd huokaus, vasta astioiden kilind ja Kulta Katrii-
nan tunnusmusiikki saavat hanet hymyilemién. Lihikuvassa nainen nostaa kahvikupin huulil-
leen. Montaasin avulla siirrytdian asetelmaotokseen, jossa kuvan ulkopuolinen mieséini lausuu
tekstin: pehmedn tayteldista Kulta Katriinaa. Loppukuvassa niakyvit hoyryavan kahvikupin ja -
paketin liséksi naisen huivi.

Mainoselokuvan pituus 30 sekuntia, tilaaja Meira Oy, suunnittelu Mainosyhtymai Oy,
tuotanto Vistakuva Oy, valmistumisvuosi 1987, esitetty MTV 3-kanavalla. (Kuva 2)



114

3. Haminan puutarha.
Kulta Katriina -kahvin mainoselokuva, joka koostuu kolmesta eri jaksosta. Taideteosjaksossa
néytetdan kuva Ferdinand von Wrightin maalauksesta Haminanlahden puutarha (n. 1856) ko-
koelmatietoineen. Kamera tarkentuu katoksen alla istuvaan tytt6on, taustalla kuuluu lintujen ja
kellon danid. Kulta Katriinan tunnusmusiikki aloittaa tableau vivant -jakson. Tytt6 laskee kirjan
kidestdin ja kahvikupin saatuaan hian kaantaa painsa hiukan kohti television katsojaa, sulkee
silménsi ja lopuksi nostaa katseensa oikealle. Tytén nauttiessa lihikuvassa kahvia miesdini lau-
suu tekstin: pehmein taytelaistda Kulta Katriinaa. Loppuosan asetelmakuvassa kahvia kaadetaan
kuvan etualalla olevaan kahvikuppiin, oikealla kuvassa nikyy my6s kahvipaketti. Tuuli kdant4a
avoimen kirjan sivuja ja Meiran logo ilmestyy vasempaan yldkulmaan kahdessa osassa. Mai-
noksen alkujakson ddnimaailmaa toistetaan asetelmakuvassa.

Mainoselokuvan pituus 30 sekuntia, tilaaja Meira Oy, suunnittelu Mainosyhtymi Oy,
tuotanto Vistakuva Oy, valmistumisvuosi 1987, esitetty MTV 3-kanavalla. (Kuva 3)

4. Morsiamen laulu.
Special Katriina -kahvin mainoselokuva, joka perustuu Gunnar Berndtsonin maalaukseen
Morsiamen laulu (1881). Mainos jakautuu myés kolmeen jaksoon, alkukuvana on Berndtsonin
teos kokoelmatietoineen, Kulta Katriinan tunnusmusiikki alkaa vilittomasti ensimméisen kuvan
kanssa ja se soitetaan aluksi viululla. Kuva tarkentuu morsiameen ja viulumusiikki muuttuu
naisdinen hyrailyksi. Taustalla kuuluu episelvdi puheensorinaa ja astioiden kilindi. Maalauk-
sessa kuvatun morsiamen suora katsekontakti kuvan katsojaan jatkuu mainoselokuvan tableau
vivant -osuudessa. Lyhyen pysihtyneen ja hiljaisen hetken ajan morsian katsoo suoraan kohti
television katsojaa, sulkee silménsi ja vie lihikuvassa kahvikupin huulilleen. Berndtsonin maa-
lauksessa morsiamen kidessa oleva viinilasi on muuttunut televisiomainoksessa kahvikupiksi.
Malli avaa silménsa ja kuvan ulkopuolinen miesééini lausuu tekstin: erittdin hieno kahvi, Special
Katriina. Kulta Katriinan tunnusmusiikki yhdist4a taman jakson loppukuvaan, jossa on kolme
kahvikuppia, Special Katriina -kahvipaketti, kukkakimppu ja Meiran logo vasemmassa ylikul-
massa.

Mainoselokuvan pituus 30 sekuntia, tilaaja Meira Oy, suunnittelu Mainosyhtymi Oy,

tuotanto Vistakuva Oy, valmistumisvuosi 1987, esitetty MTV 3-kanavalla. (Kuva 4)
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5. Greta.
Kulta Katriina -kahvin mainoselokuva, joka alkaa kuvalla Robert Wilhelm Ekmanin maalauk-
sesta Kreeta Haapasalo soittaa kannelta talonpoikaistuvassa (1868). Edellisten mainoselokuvi-
en tapaan taméikin mainos jakautuu kolmeen jaksoon. Alkukuvassa nikyvit teoksen kokoel-
matiedot, kanteleella tapailtu tunnusmusiikki alkaa vilittomasti ja musiikki jatkuu mainoselo-
kuvan loppuun asti. Kamera ei tarkennukaan Kreeta Haapasaloon, vaan hintd poydén aédressd
kuuntelevaan valkopuseroiseen naiseen. Ainimaisemaan liittyy myos pikkulapsen jokeltelua.
Ekmanin maalauksessa valkopuseroista naista lhestyy kahvia kuppiin kaatava nainen. Mainok-
sen tableau vivant -jaksossa alkaa kolme henkil6d elimiin. Seisova nainen ojentaa valkopu-
seroiselle naiselle maalauksen kanssa lahes identtisen kahvikupin. Samalla valkopuseroisen nai-
sen olkapashin nojaava tytto kohottaa katseensa kohti kahvikuppia, naisen katse kohdistuu
vasemmalle alaviistoon ja tdmin jilkeen kahvia tuoneeseen naiseen. Kuvan ulkopuolinen mie-
sddni lausuu tekstin: pehmein tayteldistd Kulta Katriinaa. Asetelmajaksossa on etualalla hoyry-
dva kahvikuppi, taustalla nikyy osa leipdkorista, kuparisesta kahvipannusta ja kahvipaketista.
Meiran logo on vasemmassa ylakulmassa. (Kuva 5)

Mainoselokuvan pituus 30 sekuntia, tilaaja Meira Oy, suunnittelu Mainosyhtyméd Oy,
tuotanto Vistakuva Oy, valmistumisvuosi 1988, esitetty MTV 3-kanavalla.

6. Pianon ddressa.

Kulta Katriina -kahvin mainoselokuva, joka perustuu Albert Edelfeltin luonnokseen Pianon a4-
ressi. Vaikutteita on otettu myos Edelfeltin valmiista maalauksesta Pianon aaressi (1884), joka
kuuluu Goéteborgin taidemuseon kokoelmiin. Alkukuvana on Ateneumin kokoelmatiedot sisil-
tava Edelfeltin luonnos, jossa on kuvattu lahinnd &ariviivoin pianon #éressd istuva nainen ja
mies. Taustalla kuuluu kellon tikitystd ja hiukan puhetta. Kulta Katriinan tunnusmusiikki soite-
taan pianolla mainoselokuvan alusta loppuun. Mainoselokuvan edetessd kuvaa tidydennetdin
vireilld ja muodoilla niin, ettd lopulta koko kuva-ala peittyy ja henkilot alkavat liikkkua. Piano
kynttildineen, taustan sermi ja ihmisfiguurien ylavartalon &iriviivoja korostava voimakas valo
ovat yhteneviisia Edelfeltin valmiissa maalauksessa ja mainoselokuvassa. Tableau vivant -
jaksossa mies ojentaa pianoa soittavalle nuorelle naiselle kahvikupin ja laittaa kétensi naisen
olkapéille luonnoksen esikuvan mukaan. Nainen vilkaisee michen kittd ja nayttdd himmenty-
neeltid. Kuvan ulkopuolinen miesééni lausuu tekstin: pehmein tiyteldistd Kulta Katriinaa. Ase-

telman sijasta mainoselokuva paittyy lihikuvaan hymyilevista ja kahvia nauttivasta naisesta.
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Meiran logo on naisen katseen ja kahvikupin suuntaisesti vasemmassa alakulmassa, ennen vii-
meistd kuvaa leikataan viliin nopea otos kahvipaketista.

Mainoselokuvan pituus 30 sekuntia, tilaaja Meira Oy, suunnittelu Mainosyhtyma Oy,
tuotanto Crea Filmi Oy, valmistumisvuosi 1989, esitetty MTV 3-kanavalla. (Kuva 6)

7. Aamiainen ruohikolla.
Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Edouard Manet n maalaukseen Aamiainen
ruohikolla (1863). Maisema, tilanne ja virimaailma noudattavat paipiirteissddn esikuvaansa,
mutta mainoskuvassa on vaihdettu henkiléiden sukupuoliasetelmat péinvastaisiksi. Mainokses-
sa naiset on sijoitettu miesten paikoille ja miehet naisten asemiin. Naiset ovat pukeissa ja koros-
tetusti miesten vaatetusta mukailevissa asuissa. Manet'n kuvaama alaston naismalli on vaihtu-
nut mainoskuvassa alastomaksi mieheksi ja taustalla nikyvd mies on alusvaatteissa. Mainosku-
vasta puuttuvat maalauksessa kuvatut lampi ja vene. Etualalla olevan naisen kiddessa on puun
oksa, kun se alkuperdisessa teoksessa on miehen kidessain pitdma kivelykeppi. Alareunassa
on tummanvihreilld pohjalla Helsinki Median ja Me Naisten logot, lehden logossa on kahta pu-
naisen sivyd ja sitd ymparoi valkoinen korostus.

Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvaaja Markku Lihdesmiki, valmistumisvuosi 1997. Kuva julkaistu lisdksi Suuressa Késityo-
lehdessd, Vauvassa, Kaunis Gloria -lehdessd, ET-lehdessé, Helsingin Sanomissa, Markkinointi

& Mainonta -lehdessi, ulkomainoksissa, julisteena ja postikorttina. (Kuva 7)

8. Luominen.
Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Michelangelon maalaamaan Sikstiiniliis-
kappelin kattofreskon osaan Aataminen luominen (1508-12). Mainoskuvan tilanne ja virimaa-
ilma noudattavat paipiirteissdan esikuvaansa, mutta henkiloiden sukupuoliasetelmat ovat piin-
vastaiset; sekd Jumala etti Aatami ovat naisia. Taustan krakelointi on vihdisempdi kuin
Michelangelon freskossa. Alareunassa on murretulla violetilla pohjalla Helsinki Median ja Me
Naisten logot, lehden logossa on kahta punaisen sdvyi ja sitd ympéroi valkoinen korostus.
Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvaaja Markku Lahdesmaiki, valmistumisvuosi 1997. Kuva julkaistu lisiksi Helsingin Sano-

missa, Markkinointi & Mainonta -lehdessi, ulkomainoksissa, julisteena ja postikorttina. (Kuva

8)



117

9. Kreml.
Poliittisiin uutiskuviin perustuva Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, jossa kuusi naista po-
seeraa edesmenneiden neuvostopoliitikkojen tapaan ulkona vastaanottamassa paraatia tai juh-
lakulkuetta. Naiset tekevit kunniaa ja keskimmdisilli on edessdan mikrofonit. Kuvan taustalla
ja etualalla on betoniseinid, naiset esitetdéin puolikuvassa, he katsovat eteenpdin. Lunta sataa
sakeasti ja naisten vaatetus on neljan naisen pashineitd lukuunottamatta sotilaallinen. Valokuva
on mustavalkoinen. Alareunassa Helsinki Median ja Me Naisten logot, lehden logossa on kahta
punaisen sivyi ja sitd ympiroi valkoinen korostus.

Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvaaja Peter Gehrke, valmistumisvuosi 1997. Kuva julkaistu lisdksi Helsingin Sanomissa,

Markkinointi & Mainonta -lehdessd, ulkomainoksissa ja julisteena. (Kuva 9)

10. Tuulimylly/Donna Quijote.
Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, joka perustuu espanjalaisen Cervantesin (1547-1616)
romaaniin Don Quijote. Romaanin padhenkilét Don Quijote ja hianen aseenkantajansa Sancho
Panza on vaihdettu mainoskuvassa naisiin. Kuvan etualalla, oikealle ratsastava nainen esittii
tdydessd asevarustuksessa olevaa Don Quijotea. Hanen perdssdan kavelee aasi vierellddn
aseenkantajaa esittivad tummahiuksinen nainen. Naisten takana on kuvattu tuulimylly. Taivaalla
nikyy pilvid, maisema on autio ja maa karu. Kuvassa on voimakas sinisen ja oranssin vastavi-
rikontrasti. Alareunassa on mustalla pohjalla Helsinki Median ja Me Naisten logot, lehden lo-
gossa on kahta punaisen sidvya ja sitd ympar6i valkoinen korostus.

Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvaaja Markku Léahdesmiki, valmistumisvuosi 1998. Kuva julkaistu liséksi Helsingin Sano-

missa, Markkinointi & Mainonta -lehdessd, ulkomainoksissa ja julisteena. (Kuva 10)

11. Tuulimylly/Donna Quijote.

Me Naiset -lehden mainoselokuva, joka perustuu espanjalaisen Cervantesin (1547-1616) ro-
maaniin Don Quijote. Romaanin paihenkilét Don Quijote ja hidnen aseenkantajansa Sancho
Panza on vaihdettu mainoselokuvassa naisiin. Mainoselokuvaan on valittu kohtaus, jossa Don
Quijote hyokkaa tuulimyllyja vastaan, mutta onnetonta lopputulosta ei esitetd suoraan vaan se

on paiteltavissd asteittain kiihtyvasta rytmistd sekd henkilohahmojen liikkeisté ja kasvonilmeis-
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td. Kokonaisuus on rakennettu kuvan, musiikin ja danitehosteiden varaan. Ainoat tekstiviitteet
ovat lopussa esiintyvi lehden logo seki kuvien luomat assosiaatiot Cervantesin romaaniin.
Mainoselokuvan alkuosa koostuu kahden ratsastajan kuvista autiossa ympiristossi ja
puoliabstraktien tuulimyllyn kuvausten vuorotteluista. Alkukuvana on limmin keltaoranssi tila,
jossa voimakkaasta auringonpaisteesta erottuvat siluetteina kaksi ratsastajaa. Musiikki alkaa
valittomésti ensimmiisen otoksen kanssa. Seuraavaksi ndytetiin kuvaa hitaasti kdynnistyvasta
rataksesta ja tuulimyllyn siivisti. Ratsastajien ldhestyessi erottuvat naisten vartalot. Leikkaus,
musiikki, myllyn siipien ja ratasten lilke nopeutuvat ratsastajien lahestyessd kuvan etualaa.
Mainoselokuvan toimintajaksossa ratsastajat muuttuvat siluettihahmoista realistisem-
miksi. He ovat jélleen etiampini katsojasta keskelld autiota maisemaa, kuvan etualalla pyorivi
tuulimyllyn siipi leikkaa otoksen, jossa naiset ldhestyvit katsojaa. Rytmi kiihtyy, erikoiset ku-
vakulmat tuulimyllystd ja pyorivistd rataksista seké ldhikuvat molemmista naisista vuorottele-
vat. Keltaoranssiin ja ruskeaan virimaailmaan lisitd4n sinistd ja valkoista. Aurinko polttaa ja
hiekka polyaa. Donna Quijote paastad pitkit hiuksensa auki, aseenkantaja ojentaa hanelle kypa-
rdn ja peitsen. Nopea otos lentoon lihtevista lintuparvesta edeltdd Donna Quijoten hyokkaysta
kohti tuulimyllya, aseenkantaja juoksee hanen vierelldsin. Donna Quijote poistuu hetkeksi kuva-
alasta ja seuraavat otokset keskittyvit juoksevaan aseenkantajaan, jonka muodokasta vartaloa
korostetaan hitaammalla kuvanopeudelia ja rajaamalla kuvasta hinen piinsé pois. Toimintajak-
son lopulla aseenkantaja esitetéidn puolikuvassa, yldvartaloa ja hitaintyneitd kasvoja korostaen.
Mainoselokuva piittyy still-kuvaan. Etualalla ratsastava Donna Quijote on lihes koko-
kuvassa. Taustalla on lahikuva aseenkantajasta, jonka kasvoja haivyttis padllekkaiskuva hiek-
ka-aavikosta. Molemmat naiset kuvataan suut avoinna. Oikeaan alakulmaan ilmestyy punainen
Me Naisten logo kahdessa osassa.
Mainoselokuvan pituus 45 sekuntia, tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mai-
nostoimisto hasan & partners Oy, tuotanto HTV-Tuotanto, valmistumisvuosi 1998, esitetty

Nelosella ja MTV 3-kanavalla. (Kuva 11)

12. Aino/Vdindmdinen.

Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Akseli Gallen-Kallelan Aino-tarua kuvaa-
van triptyykin keskiosaan (1891). Mainoskuvan tilanne ja vdrimaailma noudattavat paapiirteis-
sa4n esikuvaansa, mutta henkildiden sukupuoliasetelmat ovat piinvastaiset. Ainon ftilalla jar-

vessd on nuori mies, hinti tavoitteglee veneesti kurkottava, keski-ikdinen naispuolinen Vaina-
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moinen. Alareunassa on sinivihreilld pohjalla Helsinki Median ja Me Naisten logot, lehden lo-
gossa on kahta punaisen sidvya ja sitd ympardi valkoinen korostus.

Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvaaja Markku Lihdesmaiki, valmistumisvuosi 1998 Kuva julkaistu lisdksi Hyvd Terveys -
lehdessé, Helsingin Sanomissa, Markkinointi & Mainonta -lehdessa, ulkomainoksissa, julistee-

na ja postikorttina. (Kuva 12)

13. Lumikki.
Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, joka perustuu satuun Lumikista ja seitseméstd kaapiosta.
Mainoskuvassa esitetdin kohtaus, jossa Lumikki valmistaa metsamokin pihalla ruokaa toista
palaaville kazpioille. Kuvan henkiléiden sukupuoliasetelmat ovat péinvastaiset kuin sadussa.
Lumikkina padan airelld, kauha kadessi ja esiliina vaatteidensa suojana on nuorehko mies.
Kaapiot on kuvattu vaaleahiuksiksi, Lumikkia vanhemmiksi lettipaisiksi naisiksi. Kuvassa on
paljon yksityiskohtia, mm. metsianeldimia ja erilaisia astioita, yleisvaritys on sini-vihredi. Oi-
keassa alakulmassa on kuvittajien, Tommi Valliston ja Ilkka Juopperin signeeraukset seki
vuosiluku 1997. Alareunassa on tummansiniselld pohjalla Helsinki Median ja Me Naisten logot,
lehden logossa on kahta punaisen savyi ja sitd ymparoi valkoinen korostus.

Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvitus Icon Graphics, valmistumisvuosi 1998. Kuva julkaistu lisaksi Kodin Kuvalehden Sisus-
tus & Puutarha -lehdessd, Suuressa Kisityolehdessia, Helsingin Sanomissa, Markkinointi &

Mainonta -lehdessd, ulkomainoksissa, julisteena ja postikorttina. (Kuva 13)

14. Seitsemdn sisarusta.

Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Aleksis Kiven romaaniin Seitsemén veljes-
td. Mainoskuvaan on valittu kohtaus, jossa veljekset ovat paenneet harkialaumaa suuren kiven
paille. Sukupuoliasetelma on péinvastainen Kiven tekstin kanssa, veljekset ovat mainoskuvassa
naisia. Harkia ei kuvassa ndy, mutta ymparoivistd metsastd kiveen heijastuvat varjot viittaavat
uhkaavaan tilanteeseen. Kahden naisen kadessd on kivairi. Naiset vastaavat ulkonaoltidn ja
vaatetukseltaan Kiven tekstin kuvausta veljesten ulkonidostd. Heilla on vaaleat hiukset, yllddn
kuluneet ja likaiset vaatteet. Mustavalkoinen valokuva on sdvytetty ruskehtavaksi, kuvakulma

on suunnattu ylospain. Osa naisista katsoo alaviistoon lehden logon suuntaan. Alareunassa on



120

harmaalla pohjalla Helsinki Median ja Me Naisten logot, lehden logossa on kahta punaisen sa-
vyd ja sitd ympirdi valkoinen korostus.

Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvaaja Markku Lahdesmiki, valmistumisvuosi 1999. Kuva julkaistu lisiaksi Vauvassa, Hyva
Terveys -lehdessi, Kodin Kuvalehdessi, Markkinointi & Mainonta -lehdessa, ulkomainoksissa,

julisteena ja postikorttina. (Kuva 14)

15. Buddha.
Me Naiset -lehden 2/1 sivun ilmoitus, joka pohjautuu erilaisiin buddhaa esittaviin kuviin ja
veistoksiin. Mainoskuvassa esitetdin raskaana oleva nainen, joka istuu lattialla risti-istunnassa
huoneessa, jossa on hinen lisikseen puutuoli. Huoneen viritystd hallitsevat tummat ruskeat ja
oranssit savyt, seindssd on my¢s vihredd. Ylhaaltd vasemmalta tulee voimakas, naiseen kohdis-
tuva valo. Valon muodostama siadekehd on péaan sijaan naisen toisen hartian takana. Naisen
hartioita ja vartalon alaosaa peittdi oranssi vaate, mutta hianen vatsansa ja rintansa ovat paljai-
na. Korvia ei ole pidennetty, naisen hiukset ovat erittiin lyhytta sinked. Alareunassa on vihreil-
14 pohjalla Helsinki Median ja Me Naisten logot, lehden logossa on kahta punaisen sivyi ja sitd
ympérdi valkoinen korostus.

Tilaaja Helsinki Media/Me Naiset, suunnittelu mainostoimisto hasan & partners Oy,
kuvaaja Markku Lihdesmiki, valmistumisvuosi 1999. Kuva julkaistu lisiksi Vauvassa, Hyvi
Terveys -lehdessd, Kodin Kuvalehdessi, Markkinointi & Mainonta -lehdessé, ulkomainoksissa,

julisteena ja postikorttina. (Kuva 15)

16. Kirkkaampi aurinko, sinisempi taivas

Marlin Elysée Millennium -kuohuviinin 1/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Lasse Kempaksen
guassiin Kirkkaampi aurinko, sinisempi taivas (1999). Mainokseen on rajattu yksityiskohta
Kempaksen maalauksesta, niin, etti teoksen keskiosa ja keltainen viri korostuvat. Maalauksen
kuva hallitsee kokonaisuutta. Mainoskuvaan on luotu syvyytta asettamalla vasempaan alakul-
maan vaaleankeltainen viinipullo etualalle, sen takana ovat sarjan muut tuotteet pienempini ja
epatarkasti kuvattuina. Viinipullojen kaulat on upotettu Kempaksen teoskuvan piille. Kem-
paksen maalaus nidkyy kokonaisena etualan tuotteen etiketissd. Etikettikuvan pailla on kultai-
nen teksti Elysée ja alareunassa mustalla teksti Millennium. Tuotekuvien vieressd on otsikko:

Kirkkaampi aurinko, sinisempi taivas. Tamén alla on lainaus Kempaksen kevitti luonnehtivasta
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tekstistd, hinen signeerauksensa ja nimenselvennys. Logojen (viinin ja 2000 Cuvée Spéciale)
vieressi on lyhyt teksti vuodenaikojen ja vuosituhannen vaihtumisesta sekd viinin tulosta
markkinoille.

Tilaaja Marli, suunnittelu mainostoimisto Rientola, kuvaajat Arto Kangas (taideteosten
kuvat) ja Juhani Pitenius (tuotekuvat), valmistumisvuosi 1999. Kuva julkaistu aikakauslehdissa,

mm. Annassa, Gloriassa ja Kauppalehti Optiossa. (Kuva 17)

17. Kesd syddmessd, syddnkesd.
Marlin Elysée Millennium -kuohuviinin 1/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Lasse Kempaksen
guassiin Kesd syddmessd, sydiankesd (1999). Mainoksessa on reproduktio Kempaksen maala-
uksesta ja se hallitsee ilmoituskokonaisuutta. Mainoskuvaan on luotu syvyytti asettamalla va-
sempaan alakulmaan vihred viinipullo etualalle, sen takana ovat sarjan muut tuotteet pienempi-
ni ja epatarkasti kuvattuina. Viinipullojen kaulat on upotettu Kempaksen teoskuvan piille.
Kempaksen maalaus toistuu etualan tuotteen etiketissi. Etikettikuvan paalld on kultainen teksti
Elysée ja alareunassa mustalla teksti Millennium. Tuotekuvien vieressa on otsikko: Kesi syda-
messd, sydinkesd. Taman alla on lainaus Kempaksen kesai luonnehtivasta tekstistd, hanen sig-
neerauksensa ja nimenselvennys. Logojen (viinin ja 2000 Cuvée Spéciale) vieressd on lyhyt
teksti vuodenaikojen ja vuosituhannen vaihtumisesta sekd sarjan toisen viinin tulosta markki-
noille.

Tilaaja Marli, suunnittelu mainostoimisto Rientola, kuvaajat Arto Kangas (taideteosten
kuvat) ja Juhani Pitenius (tuotekuvat), valmistumisvuosi 1999. Kuva julkaistu aikakauslehdiss,

mm. Annassa, Gloriassa, Kauppalehti Optiossa ja Taide-lehdessi. (Kuva 18)

18 a. Momentum - Millennium.

Marlin Elysée Millennium -kuohuviinin 1/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Lasse Kempaksen
guassiin Momentum Millennium (1999). Mainokseen on rajattu yksityiskohta Kempaksen
maalauksesta, siten, ettd teosta hallitseva sininen, oikeaan ylakulmaan nouseva diagonaaliviiva
korostuu. Diagonaaliviivan alaosassa on levedmpi sininen alue, joka suuntautuu vaaleampana ja
epiatarkempana kohti kuvan alareunaa. Maalauksen kuva hallitsee kokonaisuutta. Mainosku-
vaan on luotu syvyytti asettamalla vasempaan alakulmaan musta viinipullo etualalle, sen takana
ovat sarjan muut viinipullot pienempini ja alkuvuoden tuotteet epatarkemmin kuvattuina. Vii-

nipullojen kaulat on upotettu Kempaksen teoskuvan piille. Kempaksen maalaus nikyy koko-
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naisena etualan tuotteen etiketissd. Etikettikuvan pailld on kultainen teksti Elysée ja alareunas-
sa mustalla teksti Millennium. Tuotekuvien vieressi on otsikko: Momentum - Millennium. T4-
min alla on lainaus Kempaksen talvea luonnehtivasta tekstistd, hinen signeerauksensa ja ni-
menselvennys. Logojen (viinin ja 2000 Cuvée Spéciale) vieressd on lyhyt teksti vuodenaikojen
ja vuosituhannen vaihtumisesta sekd maininta tuotesarjan luomisesta vuosituhannen vaihteen
kunniaksi.

Tilaaja Marli, suunnittelu mainostoimisto Rientola, kuvaajat Arto Kangas (taideteosten
kuvat) ja Juhani Pitenius (tuotekuvat), valmistumisvuosi 1999. Kuva julkaistu mm. Annassa,

Glorian Ruoka & Viini-lehdessd, Iltalehdessi ja Ilta-Sanomissa. (Kuva 19 a.)

18 b. Momentum - Millennium.
Marlin Elysée Millennium -kuohuviinin 1/1 sivun ilmoitus, joka perustuu Lasse Kempaksen
guassiin Momentum Millennium (1999). Kuvaan on rajattu Kempaksen maalauksen yksityis-
kohta, jossa alaosan sinisestd alueesta lahtevat viivat kahteen eri suuntaan. Sinisen alueen ja
viivojen pdille on sijoitettu yhdeksin talvituotteen tuotekuvaa, joiden etiketeissi Kempaksen
maalaus nikyy kokonaisena. Etualan tuotekuva on suurin, tuotekuvat pienenevit noustessaan
kohti oikeaa ylikulmaa. Etualalla kuvatun tuotteen vieressd on otsikko: Momentum - Millen-
nium. Tamén alla on lainaus Kempaksen talvea luonnehtivasta tekstistd, hdnen signeerauksensa
ja nimenselvennys. Logojen (viinin ja 2000 Cuvée Spéciale) vieressa on lyhyt teksti vuodenai-
kojen ja vuosituhannen vaihtumisesta, maininta tuotesarjan luomisesta vuosituhannen vaihteen
kunniaksi ja kehotus osallistua kilpailuun Marlin internet-sivuilla.

Tilaaja Marli, suunnittelu mainostoimisto Rientola, kuvaajat Arto Kangas (taideteosten
kuvat) ja Juhani Pitenius (tuotekuvat), valmistumisvuosi 1999. Kuva julkaistu mm. Annassa,
Helsingin Sanomien kuukausiliitteessd, Iltalehdessi, Tita-Sanomissa sekd ulkomainontana.

(Kuva 19 b.)
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Mainoselokuva
Ruokolahden eukkoja,
1987, tilaaja Meira,
tuotanto Vistakuva,
Kuva Meira/kahvirvhmén
markkinointi.

Valokuvat:

Tomi Tiirikainen.
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Mainoselokuva Haminan
puutarha, 1987, tilaaja
Meira, tuotanto Vistakuva.
Kuva Meira/kahvirvhmén
markkinointi.
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Tomi Tiirikainen




Mainoselokuva Morsiamen
laulu, 1987, tilaaja Meira,
tuotanto Vistakuva.

Kuva Meira/kahviryvhmén
markkinointi.

Valokuvat:

Tomi Tiirikainen.
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Kuva 5 | e - e
Mainoselokuva Greta, 1988, | - . s
tilaaja Meira, tuotanto : , ' e
Vistakuva.

Kuva Meira/kahvirvhmén
markkinointi.

Valokuvat;

Tomi Tiirtkainen.




Kuva 6

Mainoselokuva

Pianon ddressd, 1989,
tilaaja Meira,

tuotanto Crea Filmi.
Kuva Meira/kahviryhmén
markkinointi.

Valokuvat:

Tomi Tiirikainen.
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Kuva 7 Timoitus Aamiainen ruchikolla, 1997, tilaaja Me Naiset, kuvaaja Markku
Lahdesmaki.
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Kuva 8 Timoitus Luominen, 1997, tilaaja Me Naiset, kuvaaja Markku Lahdesmiki.



Kuva 9

Timoitus Kreml, 1997, tilaaja Me Naiset, kuvaaja Peter Gehrke.
Valokuva: Teija Luukkanen.

31
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Sreeiertgursey

Kuva 12 Iimoitus Aino/Viindmdinen, 1998, tilaaja Me Naiset, kuvaaja
Markku Lihdesmiki.
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Kuva 13 Timoitus Lumikki, 1998, tilaaja Me Naiset, kuvitus Tcon Graphics.
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Kuva 14 Himoitus Seitsemdin sisarusta, 1999, tilaaja Me Naiset, kuvaaja Markku
Lahdesmaki,
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Kuva 15 Timoitus Buddha, 1999, tilaaja Me Naiset, kuvaaja Markku Lahdesmaki.
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Tarjol Yoimassa maanantal
perjantaihin kaikissa niissd
sroyymilbissi; joiden
ev: miin Annaia
kuutuvat! .

7

Kuva 16 Esimerkki Anna-lehden mainonnan vaaleanpunaisesta véristd tyylikeinona.



/<£///<kaam/;£ aninko, /L’m}em/yl faivar.
"Kevadsss on vakevas alkuvoimaa ja tulevan odotusta. Kasittdméat-

1Wmalia tavalla luonto vuosi vuoden jatkeen heréd jdisests roudasta
ja puhkeaa uuteen elaméan.

4/ -~

Elysée Millenniutn. Lasse Kerpphs

Vuodsnajat vaihtuvat.

Pian myds vuosituhat. MOUSSELX BE GRQSTILLES DE FIHLARDE

Sen kunniaksi on |uotu

uusi Elysée-Miflennium ”

kuchuviinisara. Se . B

aikan kevagst. Nyt, M L/ / et
Kuva 17 Timoitus Kirkkaampi aurinko, sinisempi taivas, 1999, tilaaja Marli,

kuvaajat Arto Kangas (taideteosten kuvat) ja Juhani Pitenius
(tuotekuvat).
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Kesée /7¢(&;me/j&, /74(ng/&.

“Kesa on tyllymys riin Pohjolan luonnolle kuin ihmisillekin. Joka vuosi
siing on ainutkertaisuuden tuntu. Luonto ahmii valoa ja tAyttad sen volmalia
varastonsa kestaskseen vii tulevan pitkdn ja pimedn kauden.”

Elysée Millennium. Lasse Kegrthas
Vuodenajat vaihiuval,
Plan my&s vuosituhat. MOUBSEUX DE GROSEILLLS DF TINLANGE
Sen kunniaksi on oty ’
uusi Elysée Millennium o) el
“uchuviinisarja. Sarjan ' . .
toinen osa nyt Alkoissa. /\// L/ / ennLinna
Kuva 18 Ilmoitus Kesd syddmessd, syddnkesd, 1999, tilaaja Marli, kuvaajat Arto

Kangas (taideteosten kuvat) ja Juhani Pitenius (tuotekuvat).
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Mome/«fmm - /\’/L'//emc'mm

“Talvi on Pohjolan lepokausi. Lumen ja j4an alla uinuvan luonnon
siséilé on kuitenkin uusi eléma, jonka tulevan kevaan aurinko jalieen

herétiaa.”

- o

Lasse Kef

Elysde Millennium.
Vuodenajat vaibtuvat, SOUSSEUE NE GROSEILLES DE FINLARDL
Pian my6s vuosituhal. s T
Sen kunniaksi on luotu L »
uusi Elysée Millennium \ d . .
-kuohuviinisarja. /\// L/ / EnnLinmt

Kuva19a  Tlmoitus Momentum Millennium, 1999, tilaaja Marli, kuvaajat Arto
Kangas (taideteosten kuvat) ja Juhani Pitenius (tuotekuvat).
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Iimoitus Momentum Millennium, 1999, tilaaja Marli, kuvaajat Arto
Kangas (taideteosten kuvat) ja Juhani Pitenius (tuotekuvat).
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NAUTI TAITEESTA.
August Macke (1887-1919)

EUROPEAN WINE GALLERY -

Kuva 20 European Wine Gallery -viinisarjan lehti-ilmoitus vuodelta 1999
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Kuva 22

Imatran Voiman

2/1 sivun ilmoitus 1997.
Kuva Grafia ry:n arkisto.

Kuva 23
Telian 2/1 sivun
ilmoitus 1999,

Kuva 24
Davan mainoskuva 1987.
Kuva Grafia ry:n arkisto.
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NEUCIA
2810

marimokke’

NOKIA

CHONNECTING PEOPLE

Kuva 25 Nokian matkapuhelimen mallin Kuva 27 Pianon 1/1 sivun ilmoitus 1998.
8810 1/1 sivun ilmoitus 1999.

Kuva 26 Art-Printin ilmoitus 1984.
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Kuva 28 Mic Macin julisteet 1986.
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