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L &himennei syyden koodit:
semiotiikka ja historiallinen (tv)mainonta

Jukka Korttit

Henri Lefebvre huomioi jo 1960-luvulla, ettéd moderni kulutus e ole perustaltaan itse tavaroiden vaan
niiden merkkien kuluttamista. Jos kulutamme tuctetta tuotteena, niin kulutamme sen merkityst& mainon-
nan kauitta, kuten toinen ranskalainen yhteiskuntateoreetikko Jean Baudrillardinkin tahdentsa? Itse
tuotteesta on vuostuhanteen vaihteen globaalissa bréndimaailmassa tullut monessa suhteessa jopa tois-
Sjanen "Tuotteillaja bréndilla on aivan oledlinen ero. Tehdas vamigtaa tuotteen, mutta asiakas ostaa

brandin”, totes mainostoimistojétti Walter J. Thompsonin johtokunnan puheenjohtgja Walter Landor.?

Mutta miten ndma merkit ovat muodostuneet ja mita ne Ssdtavét? Vatoskirjatutkimukseni kasittelee
1960-luvun suomdaista televisomainontaa. Tutkimus on varsin hermeneuttinen jaitse televisomainok-
st i spotit ovat vain osaldhdeaineistoa Spottien —enemman tal véhemman tarkan — 1&hiluvun ohdla
tutkin televisomainontaan liittyviainstanssga ja tekij6it 60-luvun suomalaisen modernissetiomuToksan
vasta untuvavaiheessa 1960-luvun suomalai sessa markkinoinnissa, pyrittiin tuotteisiin jo tuolloin liitté
maan monenlaisa merkityksa — varankin 60-luvun lopultal&htien d&méntyylimainonnan tehdessi tulo-
aan jatavaramaailman pa suessa. M onessa suhteessa tehokkammin tamé toteutui tdlevisomanonnassa,
jota Suomessa on ollut televisotoiminnan akugjoista lahtien — toisin kuin esmerkiks muissa Pohjois-

maissa

Suomessa on tehty joitain semiotiikkaa hyodyntavia artikkeleita ja opinndytetdits, joissa mainontaa on
kaytetty historian tutkimuksen |dhteend. Ne ovat kuitenkin |&hinn& printtimainonnegta. Lahteind ovat ol-
leet etenkin akakaudehdet: Suomen kuval ehti ja Kotiliesi, mutta mukana on ollut my6s muita naisten-

! Kirjoittaja Jukka Kortti on FM ja valmistel ee véitdskirjaansa tal ous- ja sosiaalihistorian oppiaineessa Helsingin yli-
opiston yhteiskuntahistorian laitoksessa.

2Baudrillard, Jean, Selected Writings. Polity Press. Cambridge 1988, 10; Lefebvre, Henri, Everyday Life in the Mo-
dern World. The Anthlone Press. London 1984 (1971), 91.

3Klein, Naomi, No Logo. WSOY . Helsinki 2001, 183.
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lehtia jaylesaikakaudehtia. Ainoita véitoskirjojaon Merja Sdon Nautinnon ja vaaran merkit, jossa
hén kayttd& toisen modernin semiatiikan perustgjan, amerikkaaisen filosofin C.S. Peircen (toinenhan
on sveitslanen Ferdinand Saussure) merkkimalliaja A.J. Greimadn aktanttimallia andysoidesseen suo-
mela sten painettujen savukemainosten mainontaa ja vastgpropagandaa — di 1ahinna miten ailagaakio-

reita, mainosten henkil 6ité, kasitelladn historialisessa tupakkamai nonnassa.

Semiotiikka on kuulunut oledlisesti viestinnén ja Sté kautta mainonnan akateemiseen tutkimukseen vii-
me stédn 1960-luvulta lghtien. Sen kehittely tapahtui ranskdaisen srukturdismin (Roland Barthes, A.J.
Greimas, Claude Lévi-Strauss, Chrigian Metz) puitteissa ja Sté sovellttiin ja kehitettiin etenkin brittil&-
sen kulttuurintutkimuksen piirissa (Stuart Hall ja kumppanit). Oltiin semictiikasta mitd midta tahansa, on
midesténi varsin kiigtatonta, etta mainonnan tutkimuksessa sll& on keingja tavoittaa kulttuuri- ja soSaa:
tiilkan kéyttd higtorialisen mainonnan yhteydessi @ eroa juurikaan muusta mainonnan semioottiseta tut-
kimuksesta. Mennen gan kulttuuriset ja sosadiset konventiot ja konteksti mahdollisessa lagjuudessaan
taytyy vain pystya ymmértamaan. Mutta tamahan pétee kaikkeen historiantutkimukseen.

Kanadadaisten mainonnan tutkijoiden Leiss, Kline & Jhdlyn mukaan semioottisten metodien kéyttami-

sesta mainosten tutkimuksessa voidaan erottaa kolme heikkouttar 1) Se on exittéin riippuvainen anay-

snijan yksttasga tadoista; 2) koska semioottinen lahestymistapa painottaa ykslollista viestin luentaa,
jé&véa kvantitatiiviset, lagjemmat konstruktoinnit tulokssta véhemmédle 3) semiotiikkaae voi sovdtaa
samdla menestyksdlla kaikenlaisin mainoksin.*

lyysin kvantitatiiviseen ssdtdanalyysin. He tutkivat pohjoisamerikkaaista aikakaud ehtimainontaa
1910-luvulta 1980-luvulle noin 15 000 mainoksen kautta ja tekivét erilaisia koodauskategorioita. Nii-

den avulla he pystyivat mé&&rdlisesti esttéma&n miten mainosten representaatio on muuttunut: miten ja

Aikomukseni oli tehdéa samanlainen ssitdandyys 1960 uvun suomdaiseta tdevisomanonnagta. Y'i-
tin sellaigta pro gradu -tydsséni, mutta tehtéva osoittautui ongemaliseks jatuloksetkin olivat pettymys.

‘LeissWilliam, Kline, Stephen, Jhally,Sut, Social Communication in Advertising: Persons, Products and I mages of
Well-Being. Routledge. London and New Y ork 1997 (1990), 214.

SKts. Leisset al. 1997, 228-284.
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Engnnékin ssAtdandyys audiovisuadisa materiadista on pdjon monimutkaisempaa kuin kuvedta: &ani
jaliikkuva kuva mahdollistavat niin monimuotoisen merkitysmaailman, etté kategorisointi ja kategorioi-
den p&dlekkasyys on ongemalisa Yks vahtoehto olis ollut tehdéa Charles Raginin kehitteleman
Boolegran agebrarf mukainen binaari kategorisointi, jossajokin ominaisuus esintyy tai &, muttamie-
lestan metodi j&taa ulkopuolelle monia kysymyksenasatteluni kanndta térkeita ja midenkiintoisa asoi-
ta. Metodi vaetii esoletuksajaon sndldén kulttuurintutkimukselle vieras. Laadullisdle andyyslle tyy-
pillinen tapaustutkimus perustuu Pertti Alasuutarinkin mielesté enemmién slle, eté etstéan jonkin toimin-
tamallin teleologinen logiikka.”

Toiseks tormésin Leiss et d:n kolmannen kohdan onge maan: miten andysoida vertailukd poisedti vak-
kapa hyvin tuoteinformatiivista |é8kemainogta ja d amantyylella pealevaa hiushoitomainoda Lisiks —
jokaoli enka keskeilsan ongdma— anaysointimateriadi oli vastamétta vaaristynyt: tiettyjen tuotteiden
mainoksad ollut kaytettdvissa ollenkaan tai vain harvoja jatiettyjen mainostgjien, mainostoimistojen

jatuotantoyhtiGiden teettamiatal tekemia mainoksiaoli kadonnut kaatopaikoille tai ties minne.

Eli andyysini on, kuten semiatiikka ja kulttuurintutkimus yleensikin, varan subjektiiviga Sta on vasé
meétta viime kadessa johonkin asteeseen adti historiantutkimuskin, Mutta miten ja mill& tavalla subjektii-
vinen mainosten uloskoodaus tapahtuu ja mité se avullavoi 16ytéd?

K aditteen piilo: Barthesin myyttisysteemi

Semiotiikka on merkked, merkkijérjestelmié ja niiden tuottamista seké kéyttoa tarkasteleva tiede. Se-
mictiikka— kuten kulttuurintutkimus yleensdkin — pyrkii antamaan késitteitd, miten arkiset merkitykset

6 Boolen algebran kaytosta |aadullisessa tutkimuksessa, katso Ragin, Charles, The Compar ative Method: moving
beyond qualitative and quantitative strategies. Calif. University of California Press. Berkeley, 1989; Ragin, Charles,
Constructing Social Research : the unity and diversity of method. Thousand Oaks, Calif. Pine Forge Press. Thou-
sand Oaks 1994, 93-98; Alasuutari, Pertti, Laadullinen tutkimus. V astapaino. Tampere 1999, 195-203.

7 Alasuutari 1999, 202.

8 Seppénen, Janne, Katseen voima. Vastapaino. Tampere 2001, 176.
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Semictiikka kaivaa arvoja esin kulttuurista. Sen vois sanoa olevan erdénlaista arvojen arkeologiaa. Se-
miotiikka luo edellytykset erilaisten kulttuuri-ilmididen tutkimiseen ja vertaamiseen saman teorian puit-
teissa. Sen kayttokel poisuus mainonnan tutkimuksessa perustuu mainonnan luonteeseen lukea materiaar
linsaympérdivagta kulttuurisa. Nata aineksa yhdigdlemdla mainonta luo uusa merkityksé Manos-
kuvat voidaan jakaa pieniin ogin jatutkia ndiden vaikutusta merkitysten muodostumiseen. Semiotiikka

voi toimia vdineena uusien merkitysyhdiselmien ja rinnastusten efSmisessa.

Semioottisen viestinnantutkimuksen perud dhtdkohta on tekgtin tutkiminen. Tekgtia tutkittaessa Sita [Oy-
detdén aina merkki, se mihin merkki viittaa jamerkin kéyttga. Semiotiikan kolme péékohtaa ovat: 1)
Merkkien tutkiminen — niiden muunnemet jamiten niita tulkitaan; 2) koodit, di j&jetdma, joihin merkit

jasennetdan; 3) kulttuuri, jossa koodit ja merkit mahdollistavat olemassaolonsaja muotonsa®

Mainonnan semioottisen tutkimuksen akuna on pidetty Roland Barthesin esseetd’ Kuvan retoriikka
vuodeta 1964, jossa han kayttéa es merkkina italialaista Panzanin spagettimainosta. Barthes ali jo
1950-luvulta lahtien ollut kiinnostunut merkeista ja niiden tulkintamahdollisuukssta. Vuonna 1957 il-
mestyneessi Mythol ogi es-esseekokod massaan hén andysoi sanomaehtien valokuvia, mainoksa, le-
lujaja ndyttelijtiden muotokuvia semioottisesti. Eterkin ‘Myytti tandan’ -esseen myyttijérjestemasta on
tullut yks semioottisen kuvatutkimuksen perusteista

Marxilainen ideologian teoretisointi oli suogttua kulttuurintutkimuksessa etenkin 1960, -70 ja-80 -
luvuilla. Alkujgen e dli varsin luokkasidonnasta ja paliittistac luonnollistetut ja piilotetut ideologiat néhtiin
monessa suhteessa keskei send osana kapitalistisen mediakeskeisen hyddykehegemonian véittamisessa
Kulttuurintutkimus e kuitenkaan arvoge lut marxilaisen kritiikin tavoin kapitalistista tal oug érjestel méé,
vaan andysoi sen merkityskamppailua. Myohemmin ideologia-k&stys on lagentunut ja monimuotoi Su-
nut. En tassa yhteydessi sdlogta tarkemmin erindisa ideol ogia-kasityksia — edes liittyen mainontaan.
Ideologiakirjalisuutta |6ytyy hyllykaupala, muttavoi sanoa, etté kulttuurintutkimuksen suhteen térkeim-
pi&d géattelijoita ovat ollegt italidanen Antonio Gramsai jarangkalainen Louis Althusser. Gramsailta tun-
netaan etenkin vankilakirjoituks staan tuttu hegemonia-késite ja Althusseriltaideol ogiset vatakoneistot

-késite (ndigta kastteisté yks on mainonta).

Brittildsen kulttuurintutkimuksen koulukunnan piirissa Lois Althusserin ideol ogiskésite yhdigtettiin struk-

8 Fiske, John, Merkkien kieli. Johdatus viestintatutkimukseen. Vastapaino. Tampere 1990, 60-62; Dyer, Gillian, Ad-
vertising as communication. Methuen. London 1982, 88.
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turalistisessa hengessa Barthesin myyttiteoriaan. Sen mukaan sosadisten arvojen tunteminen on térkedé
ennen kuin suhtaudutaan ideol ogiaan ainoastaan hallitsevan luokan pakkosy6ttdmana. Taman vuoks
taytyy viestien tutkimisessa menna struktuurisesti ” syvéle tasolle’, joka on " nékyméon” ja”tiedosame:
ton”. Taytyy menndtasolle, jossadiskurss koodataan. Myytit yrittéavét usein universisoida tiettyjara-

jattuja yhteiskunnan merkityksia.®

Bartheslle ideol ogia Sjaitsee semioottisen myyttisysteeminsa mukaisesti toiseen asteen merkityssa. Eli
kun viesti enamméisdla denotatiivisdla, ilmesalatasolla (merkitdjan ja merkityn suhde mekin puttas
sa sekd merkin suhde tarkoitteeseensa ulkoisessa toddlisuudessa) jasentyy toisdladi konnotatiivisela
tasolla (vuorovaikutus, joka syntyy merkin kohdatessa ké&yttgansa tuntemuk set ja kulttuuriset arvot)
kulttuurin arvojarjestelman yhteyteen, merkkiin (mainonnassa hyddykkeeseen) koodataan uus merki-

tys. Tama kolmas muodostuva merkki, on merkityksenanto i myytti.2°

Mainonta on tdman péivan populaarikulttuuria: juttuja, balladga, satuja, kaskuyja ja saikkailukertomuk-
da Manoksat antavat gjaaihmigten ikuislle unemille, hurjille toivellle ja mahdottomille hauille. Ne te-

kevét sen ihan niin kuin ennen vanhaan: myyttien avulla*

Tdeviso- jadokuvatutkija Veijo Hietalan mukaan kaikista tel evisiokulttuurin muodoista mainonta
kayttéa kaikkein harkituimmin kulttuurisa myytteia hyvékseen. Myyttien teho mainonnassa perustuu Sii-
hen, etta niiden symbolga @ tarvitse sdittéd, koska ne ovat itsestddn sdvia - myytella kulttuurit j&sen-
tavéa jakagttedligtavét toddlisuuttaan. Etenkin niiden ekonomisuus suo niille mahdallisuuden sanoa pd-
jon véhassa gjassa. Hietala kutsuu myyttien kadyttamista mainonnassa ” kulttuurin pikakirjoitukseks”.
Mainonnan assosiagtiot tulevat myyttien synnyttémista arvoj&rjestemigté Niitd ovat usein késitted liset
vastakkainasettelut joko myyttisen hyvéan ja pahan (tuote, joka tekee huonosta hyvan) vdillg ta sdla-
savagakohtapargja kuten luonto/teknol ogia, maaseutu/kaupunki, tiede/luulot, aito/kopio, valistune-
suus'typeryys, sivistysbarbaria 2

9 Heck, Marina Camargo, "The Ideologicd Dimension Of Media Messages ”. Teoksessa (toim.) Hall, Stuart, Hobson,
Dorothy, Lowe, Anrew and Willis, Paul, Culture, Media, Language .Working Papers in Cultural Sudies. 1972-79.
Hutchinson. London 1981, 122-124.

10 Fiske 1992, 116; Barthes, Roland, Mythologies. The Noonday Press. New Y ork 1994, 179.

1 Norrena, Vaula, "Mainonnan myyttikestit”. Mark 2, 1989, 21.

2 Hietala, Veijo, Ruudun hurma. Johdatus TV-kulttuuriin. Yle-opetuspalvel ut. Jyvéskyla 1996, 134-137.
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Myytit ovat syntyneat usain erdénlaisna kulttuurien Svutuotteing, kun ne ova yritténeet luokitdlaympé:
ristonsa kaikkia €l ementteja yhteen loogiseen ja yhtendiseen struktuuriin, Myytit jasymboalit ovat arvo-

votuksineen. Semiatiikka tutkii St&, miten arvojailmaistaan inhimillisen toiminnan eri dueilla®

Arvot muuttuvat koko gan ja heijastdevat jollain tavala kulttuurin tilannetta. Jos tilanne muuttuu, muut-
tuu myas myytti. Myytti on kertomus, jonka avulla kulttuuri sdittéatal ymmértééluonnon tai toddlisuu-

tuu Sitg, ettd myytit ovat strukturdistisen katsomuksen mukaan historian tietyssi vaiheessa halitsevan
aseman saavuttaneen yhte skuntaluokan tuotetta. Ne mydtifioivat ta pimittévé oman dkuperansijas-
ten paliittisen tal yhtelskunnallisen ulottuvuutensa. Kun myyttinen puhe lausutaan julki, se jahmettyy
luonnoks elka stalueta matiiving, vaan jarkend Samoin késitteen henkilGityminen voi j&&da nékyviin

vaikuttamatta kuitenkaan laskelmoivata. Myytti on toisiinsa liittyvien késitteiden ketju.**

Jorma Kada pitda myyttga hyvana esmerkkind arkisesta tavasta viitata historiaan. Ne antavat uusia
heddmdlisa ndkokulmia Niihin liittyy myos ongdma ”Milloin on midekastd kutsua kertomuksia yhte-

sontal kulttuurin perustavien ominaisuuksien synnysté ja dkuperasta myyteiks jamilloin historisks 7%

tukee vapaan kaupantaoutta. Se @ kuitenkaan ole sen ainoarooli. Vuosen varrella se on ottanut yha
enemmén osaa sosadlisen arvojen ja asenteiden manipulointiin ja ollut véhemman nmukana tavaroiden
japaveuiden vardnaisen informaation kommunikoinnissa. Tass suhteessa voitagin vattég, etté nyky-
nonnan kriitikot ovet esttanedt, ettd mainontaatoimii samalatavalakuin myytit primitiivisissa kulttuu-
reissa tarjotessaan ihmisille yksnkertaisa tarinoita ja selityksié arvoineen jaideoineen. Niiden kauttaih-

miset voivat organisoida gjatuksiaan ja kokemuksiaan jasentdakseen maailmaa, jossa he davit.*®

13 Norrena 2001,www.kolumbus.fi/vaul a.norrena.
14 Barthes 1994, 190; Fiske 1992, 115-121.
15 Kalela, Jorma, Historia ja historiantutkimus. Gaudeamaus. Hanki ja j4 Helsinki 2000, 35.

18 Dyer 1982, 2.
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1960-luvun piilotetut koodit

Mainosten tutkimisessa semiotiikka palvel ee tarkedd kysymyst& kuinka mainokset toimivat, kun tutki-
taan merkkeja ja niiden merkitystd? Semiotiikka ndyttdé sen, kuinka ihmiset ottavat osaa merkitysvies-
tien luomiseen. Se e katso, ettd ihmiset ovat vain pelkkid svustakatsojia mainonnan prosessissa, vaan

elté he ottavat osaa sen koodin luomiseen, joka yhdistaa tekijan ja lukijan.'’

Semiatiikassa kiinnitetd8n huomiota sis Sihen, miten merkit on koodattu. Mutta miten koodaaminen tar
pahtuu? Brittil&sen kulttuurintutkimuksen tarkeimpiin nimiin kuuluva Stuart Hall on kehitdlyt jarjestd-
man 1980-luvun taitteessa, jota han kutsuu sisddnkoodaamiseksi (encoding) / uloskoodaamiseks
(decoding). Koodit ovat sodadisen tiedon muotoja, jotka johdetaan sosadis sta kdyténndisté ja usko-
mukssta, vaikka niita el ole séadetty milléan séédokslla Koodit organisoivat ihmisten ymmarrysta
maailmasta. Kaavojen, jotka vaihtelevat kulttuurin ja gan mukaan, mutta jotka otetaan lagadi itsestéén

Sisdankoodaus/uloskoodaus -mallin tarkoituksena on sulauttaa kayttd- ja tyydytysperspektiiviin gatus
aktiivisesta katsojasta, joka antaa merkityksd median tarjoamille merkellle jasymboleille. Setarjoaa
semioottisen pergpektiivin keskittyen sihen, miten kommunikaatio toimii. Sen avainpainotus on huo-
miossa, ettaihmiset ovat tekemisssd merkkien ja symbolien kanssa, joilla on merkitys ainoastaan sen
viittaustermiston kanssa, joita koodit tarjoavat - sellaisten koodien, jotka ylei st jakaa suuremmassa tai
pienemméssi |agjuudessa viestin tuottgjien kanssa. Lahtokohtina Hallin sséénkoodaus/ul oskoodaus -
sAt&8 anaenemmén kuin yhden potentiadisen lukemigtavan ja (3) etta viestin ymmértaminen on prob-
lemaattinen kaytant® huolimatta kuinka |18pinakyvalta ja” luonnollisdta’ se ehka nayttaakin. Viedtit,

jotka on sissénkoodattu yhdella tavalla voidaan ainalukea eillatavalla®

17| eisset a. 1997, 208.
18 Dyer 1982, 135.

¥ Kts. Hall, Stuart, " Sisaankoodaus/ul oskoodaus " . Teoksessa K oivisto, Juha; Lehtonen, Mikko; Uusitupa Timo ja
Grossberg, Lawrence (toim.): Stuart Hall, Kulttuurin ja politiikan murroksia. Vastapaino. Gummerus. Jyvaskyla
1992 d, 142 (Alkuperédinen: " Encoding/Decoding . Teoksessa Hall, Stuart, Hobson, Dorothy, Lowe, Andrew, Willis,
Paul, (eds.), Culture, Meida, Language. Hutchinson. London 1980. Suom. Veikko Pietil&)
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Denotatiiviset merkityksetkédn eivét tosin ole e-koodattuja. Myas niihin liittyy luokittelun ja tunnisuk-
sen j&rjestelmid kuten konnotatiivisin merkityksinkin. Denotatiiviset merkit evét ole luonnollisa vaan
"motivoitujd’. Denotaation ja konnotaetion vainen ero on andyyttinen, & asdlinen. Erottdu tulee Sitg,
ettd kielen konnotatiiviset tasot ovat avoimuudessaan ja assos atiivisuudessaan erityisen dttiita vastiak-
kaislleta ridiriitais|le ideologisile tavutuksille® Myos Barthes lagiens hanen aikai sempaa denatagtion
sagtd Tésxilluusossase e viime kédessa ole muuta kuin viimeinen konnotagtioga.. ylemmén asteen

myytti, jonka kautta teksti teeskentelee palaavansa luonnollisen kielen kaltaiseks.”?

Tdevisuadisen merkin denotatiivinen taso on rgjoittuneempi ja suljetumpi - vaikkakin mutkikas - kuin
konnotatiivinen taso, joka taas on avoimempi ja dtis aktiivissmmalle muuntamisdle. Tosn myds konno-
tatiivinentaso on sdattu. Se on kuitenkin monimerkityksdlisempi: merkit on potentiaglisesti muunnetta-

vissa useampaan kuin yhteen konnotatiiviseen kuvioon.??

Mainonnassa e ole juurikaan denotatiivista viestintéd — e varsnkaan audiovisuaaisessa mainonnassa.
Vakkaon hyodylligta tehda andyyttis sté |8htokohdista eroja denotaetion ja konnotaetion véillg deno-
tadtio @ ole neutradi tai koskematon ideologian suhteen. Se saettaa ndyttéé enemmén vamiiltajaitses

téén sdvats, mutta on silti riippuvainen kontekstin ja assosiaation merkityksesta?

Tarkoitukseni on hiukan muokata (tai paivittéd) Barthesn myyttisysteemid. Ensinnékin 18hden "itses-
téansdvadi” gatuksesta, etteivat mitkd&n mainoksat ole puhtaan denotatiivisa Toiseks hauan [6ytéa
konnotaetioista muutakin kuin ideologit. Tama”muu” on ideologian Ssarkadtteitds maailmankuvia ja

mentaliteettga Lisdks kiinnitén huomiota, miten néiden diskurss koodataan.

Voig lyhyesti mééitellg, ettéideologia on gateuavaruus, jossatietyt vatasuhteet on Ssiistetty. Ideolo-
giaon heppo muotoilla (ditistiseks) opiks. Maailmankuva tarkoittaa melkein samaa kuin ideologia,

20 Hall, Stuart, "Kun ideologia uudelleen keksittiin: Torjutun paluu tiedotustutkimukseen.” Teoksessa Koivisto, Ju-
ha, Lehtonen, Mikko, Uusitupa, Timo, Grossberg, Lawrence, (toim.), Stuart Hall: Kulttuurin ja politiikan murroksia.
Vastapaino. Tampere 1992, ¢ 159. (Alkuperéinen: " The Rediscovery of 'lIdeology’: Return of the Repressed in Media
Studies.” Teoksessa Gurevich, Micheal, Bennet, Tony, Curran, James, Woollacot, Janet (toim.) Culture, Society and
the Media. Methuen. London 1982. (suom. Kauko Pietild), 179.

2! Barthes, Roland SZ. London 1975, 9.
2 Hall 1992 d, 142.

2 Dyer 1982, 130.
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mutta kun ideologia on tarkoitettu usedle yksil6lle, maailmankuva voidaan ymmeértaa ykslkohtai sesti-
kin. Aae- jaoppihigtorioitsja Juha Mannisen mukaan: ” Kun maailmankuva muodostuu lyhyemméks
tal pitemmaks ganjaksoks tietyissi sosiadisssa ryhmisss, luokissa, kansakunnissatal kansojen vdilla
osaks psyykkista perusrakennetta, sitd voidaan kutsua mentditestiks” . Mentalitegtti on yldsampi k&
site gatduavaruuddle, johon liittyy jaitsessédn SsAtyy tietynlainen kéytantéavaruus. Mentditeetti on
kayttaytymisessa ilmenevid julkilausumattomia normea, jotka rynmittéin ovat hyvinkin erilasa Mentdi-
teettia voidaan valaista esmerkiks suomaaisten hiljaisuuden arvostuksen kautta. Sinédilmenee suoma:
lainen mentditeetti, mutta St& harvoin muotoillaan opiks — korkeintaan sanonnaks " vaikeneminen on

kultal’. Diskurss taas on gjattel uavaruuden toteutuminen puheessatal muussa kommunikoinnissa,

Tutkimusmeateriaalin spottien semiootti sessa analyys ssa kaytankin metodol ogisena |&hestymi stapana
Sseuraavanlasta muunnosta Barthesin myyttijérjetd mésta

konnotaatio

S lp—

1. Merkitsija 2. Merkitty

tv-spotti jostain hyodykkeesta | erilaislla symbolellaja diskurssailla koodatut moderni-
saatioon liittyvét ideologiat, maallmankuvat ja mentalitestit

3. Merkki
tv-gpotin muokkaama (myyttinen) merkitys hyGdykkedle

Kiinnostuksen kohteena ovat niin merkitsjét, kuin merkitkin: tv-mainosten tuottest, ja niista luodut
markkinoinnilliset presentaetiot. Mutta etenkin merkitty, késite, on se, jonka kautta tv-spottien maailma
kertoo tietynlaisesta historidlisesta, kulttuurisesta ja sosadlisesta murroksesta, joka on tutkimukseni fo-

kuksessa.

2 Manninen, Juha, " Tiede, maailmankuva, kulttuuri.” Teoksessa Envall, Markku, Manninen, Juhaja Knuuttila, Sep-
po, Maailmankuva kulttuurin kokonaisuudessa. Aate- ja oppihistorian, kirjallisuustieteen ja kulttuuriantropolo-
gian nakokulmia. Pohjoinen. Jyvéaskyla. 1989, 93.
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Kaken kaikkiaan kaavio on vain pohja spottien tulkinnale. En suinkaan sovella Sta sdlaisenaan kaik-
kiin mainosd okuviin, vaan pidan Sté eréénlai sena metodol ogisena | ahtkohtana. Jotkut spotit saettavat

mukseni kanndtata niiden andysointi muutoin tuntuu turhata

Mita” modernisaation merkkgd' dtten haen jaldydan vanhoista tv- mainoksista? Tutkimuksen t&ssa
vaheessavois todeta esmerkikg, etté erindinen (amerikkala speréinen) kehitysuskoon jamateriadisen
onneen liittyva mentaliteetti on |6ydettévissi makenpa kalkenlassta mainokssta. Koska tutkimuspe-
riodi venyy aina 1970-luvun puoleenvdiin adti (tarkemmin vuosien 1973-74 dljykriigin), on loppuaikoi-
na havaittavissa jo refleksivisen modernisagtion ilmentymané kehitysuskon kyseenadlaistamista. Viela
1960-luvun dussa esmerkiks sBéstémisdeologia hdlitsee pankkimainontaa, mutta personoinnin jadé
mantyylimanonnan mydtéa 1960-luvun lopulla korostetaan kulutushedonigtista yks168, joka privatisoitu-

misen lisdéntyessa on oikeutettu jopa tuhlaamaan.

Ehkailmeismpig, nékyvimpia ja ussimmin esintyvié ovat sukupuoli-ideologioitten representagtiot ja nii-
den muutokset. Vuonna 1959 Sunoa (Lintas, Fennada-Filmi) mainodetiin varan tyypillisn 1950-luvun
roolimdlen. Aluks néytetdén kuvia myrskyisdta meretd, jossa vene kyntéd. Sen jalkeen kuva girtyy
tupakkasuiseen ja koppa akkiseen mieheen pualildhikuvana. Spiikki: ”Luots Martti Finnberg tydsken-
telee aavala merd|&a — raikkaiden merituulten puhataessa” Kuvasdirtyy kotiin, jossa nainen lgittelee
vakoiga, vastapestyja pyykkga Perheen tyttd istuu svummalanukke sylisséén. Spiikki jatkaa: "Ko-
dissaan vadi rouva Aune Finnberg Sta samaa raikkautta, johon hénen miehensa on tydsséén tottunut.”
Kuva dirtyy laivan 9s8n, jossaluotd ohjailee laivan menoa. Sen jékeen Sirrytéén takaisin katiin, jossa
rouva on neulomassa. Kuva sirtyy rouvan katseen kautta seuraavaan, jossaisanta on kahden poikansa
kanssaisumassa ja lukemassa hymyillen sarjakuvaa. 1sdl& on piippu kédessi ja kakilla valkoiset pa-
dat. Ryhmén molemmin puolin nékyvéa sekéaradio ettatdeviso. Spiikki: " Tassd on Aune-rouvalla gpu-
naan tietysti Suno, joka pesee kaiken niin hohtavan puhtagks: liinat, vaatteet, kaiken. He kaikki ovat

niin iloisa Sunoga”

Sukupuoli-ideologioiden konnotatiiviset koodit ovat varan sdvé: Mies on maskuliinisessa tydssg, jossa
ollaan luonnon armoilla mutta, voitetaan ne. Luontometaforaa assos oidaan mainostettavaan tuottee-
tottunut.” Nainen pyykké&a ja ompe ee kotona tyttonsa kanssa, ja kun mies on tullut kotiin ja pukeutunut
naisen vakoisen puhtagks pyykéttyihin vaetteisin, voi han rentoutua lukemalla poikal astensa kanssa
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sarjakuvia Koti on téydelinen paits puhtaassa perheonnessaan, niin myds moderniudessaan: vuonna
1959 televisolupiadli dle 35 000: tuhatta asukasta kohti alle kahdeksan kappaletta (kts. taulukko).
Pesuaineeseen koodataan erindisten kuvallisten (etenkin mis-en-scéne: ympéristo, esineistd, sanaton
viestintd, pukeutuminen) jakerronndlisten (luots-isa mereld, perhe kotona, johon mydsisa pdaatyts
t8) diskurssen kautta turvalista perheideol ogiaa, jossatoteutuvat selkeét sukupuoliroolit. Synnytetédn
myytti raikkaasta ja turvallisesta tuotteesta, joka vahvistaa perheonnea.

Vgaat vuoskymmen myohemmin tehdyssa Sunlight-astianpesua nemainoksessa (Lintas, Filmi-Jatta
1968) on interidorissa myds televiso (tuolloin altiin jo [&hella miljoonatta televisolupad). Keinot vain
ovat "radikadisti” erilaiset. Pédosassa on nayttelija Helkki Kinnusen esittama’ Tiskagarduss’. Han is-
tuu puolilhikuvassa ja katsoo kameraan doittaen puheen: ”Kuule. Mitd mielta sa oot Sitg ettdmikaon
avidliiton perusta?’ Kuva zoomautuu auki puolikuvakd, jolloin nékyviin tulee paits televigo, niin myos
sanoma ehted pitéva naisen k&s. Vaimo Ulla (néyttdija Kirgti Wallasvaara) vastaa kameran svultail-
man, etté hanta ndkyy: " Kakkea sakin nyt kysyt.” Nainen ottaa Slméasit pois péédtéja Tiskaga-Juss
jakaa hymyillen: "No sano nyt jotain. Kylldhan sunkin nyt jotain téytyy tietéd” Ulla: "No se on var-
maan e, ettd tykkda toisesta.” Jusd jatkaa: " Ahaa. No mita se niin kuin noin kéyténnossa tarkoittaa?’
Nainen (naurunpurskahduksin): "No se kal, etté hauaa tehda toisdle mieliks jae ainakaan hauu pa:

hoittaa toisen midta” Juss: " Ai jaa. Ai saoot totamietd” Spotti [oppuu saman tien.

Manostad voi tguta, jos @ ole ndhnyt muita sarjan mainoksia. Nain se pitéd ssdll&8n postmoderniin
mainontaan kuuluvaa intertekstuaalisuuttar viittausta saman tuotteen muihin mainoksin. Tuote jatetéén
paitsd mainitsemada, niin sitd e mydskdan edes naytetéd esmerkiks logonatai muuna tekstind. Siind

tal edesviitata Sihen.

Sunlight Tiskaegja-Juss —mainossarjala pyrittiin koodaamaan merkkituotepesuaineeseen, joka on peri-
aditeessa samaa ainetta kuin kaikki kilpailevat tuotteet, uutta sukupuoligattel ua erottautuakseen. Mies-
kin tiskaaja on jopa naisen komennossa kotona. Koko hellan personoitu sukupuoliroolellla leikittely
tehd&édn skets méisen huumorin kautta, joka akoi ollajo perusviihdettéd suomalai sessa televisiossa

1960-1uvun loppupuoldla (etenkin Spede Pasasen ansoga).

Sekin on varmadti ollut tarkoituksallista, ettéa pariskunnaks on valittu suuren ik&polven nakyvimpia

nuoria nayttdlijoitd. Heikki Kinnunen dli jo edintyryt muun muassa 60-Huvun merkittévimpiin kuuluvassa
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naytelmassi Lapualaisooppera (Kale Holmberg, Y lioppilasteatteri 1966) jaKirgti Wallasvaara ol
yks péétahdista 60-luvun ehka merkitt&vimmésss, ” uuden adlon” dokuvassa Kapy selan alla (Mikko
Niskanen, 1966). Lisaks monissa Sunlight-spotel ssa spiikkering, joka lgahinnailmoaitti tuotteen hinnan
lopussa, toimi Pekka Autiovuori, joka niin ik&an oli yks "Kéavyn” péghenkilisté. Nuoripai edudeaur
den koulutetun (Kun Juss 1dhtee tiskaamaan suurtiskia €i Penan venetta rannalle, hén sanoo lahtiessa
kotoa: "Maideri |ahtee. Hei.”) sukupolven gattdua: Sunlight on myyttisesti uuden gan jauusen suku-
puoliroolien tiskiaine.



