Kaarina Kilpio

Markkinoinnin intimisoituva aanimaisema
1 900-luvulla

Artikkelissani hahmottelen ja analysoin markkinoinnin dinimaisemassa vii-
me vuosisadalla tapahtunutta yksityistymiskehitystd. Tédssd kehityksessa kyse
on yhtéiiltd vetoamisesta yksityiseen kokemukseen audiovisuaalisessa markki-
noinnissa ja toisaalta tilojen siirtimisesta dédnellisin keinoin markkinointikiyt-
to6n, kaupallisten tahojen viestifoorumeiksi. Tekstini keskittyy ilmién ensin
mainittuun puoleen.

Aineistoinani on arkistoihin tallennettua seka haastatteluin kerdttyd muis-
titietoa, kaupunkihistorian piirissd tehtyd ddanimaisematutkimusta seki
markkinointikdytintdjen historiallisia kartoituksia. Mainosaineistoni ovat suo-

malaiseen mainoselokuvamusiikkiin ja -ddneen liittyvida materiaaleja.

Adnelld mainonta muuttuvassa ympiristossa

"Ilmoittaminen siitd, ettd jadtelokauppias oli saapunut alueelle, tapahtui huutamal-
la. Huuto kuului suomalaiseen korvaan "oo alaklas” jossa o oli pitki ja korko alaklas
sanan ensikirjaimella. Huudon tarkoituksena oli kehoittaa ostamaan ja ilmaista, et-
&} oln saatavissa ja kielta taitamattoman huutamana kuului viid selostetun kaltaisel-
ta.”

Myymisen &ddnet ovat punoutuneet tiiviisti ihmisten arkipdivdn dinimaise-
maan. Siahkéisten viestinten olosuhteisiin tuoma muutos on selvisti ollut suu-
ri. Ennen muutosta ddnimainonta tapahtui henkilokohtaisesti, tavaran esittely-
né huutaen tai laulaen. Henkilokohtaisen danimainonnan torjuminen episuo-
tavana kiytidntona tapahtui kuitenkin jo ennen sihkoisen viestinnin suurta la-
pilydntid. Muutos perustui sekd meteldinnin kriteerien muuttumiseen etti kau-
pankivnnin ehtojen uudelleenarviointiin entistd suurempien yksikoiden niko-
kulmasta.

Mainonnan ddnimaisemassa kuuluu viime vuosisadan aikana kaksi ratkai-

sevasti vaikuttavaa muutosprosessia. Ensimmadinen ndistd on mainospuheen
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murroksenomainen intimisoituminen - juhlasalipuhujasta on tullut makuu-
kamarikuiskaaja. Toinen on mainosmusiikin genre- seki saundiskaalojen huo-
mattava laajentuminen. Musiikilla kohdentaminen on mainonnassa vahvistu-
nut vuosikvmmen toisensa perdén. Ilmié ei ole pyyhkiissyt mainonnan kentin
yli yhtd nopeana murroksena kuin puheilmaisun muutos 1960-70-lukujen ai-
kana. Silti se ndyttdd tulleen samalla tavoin jaddikseen.

Mainonta muuntautuu oletettujen vastaanottajien eli kuluttajien olosuhtei-
den kehityksen mukaan. Ei olekaan kummallista, ettd mainonnan d4nimaise-
ma on ddnentallennuksen ja -toiston teknisten mahdollisuuksien kehittyessa
intimisoitunut sitd mukaa, kun intiimiys ja likeisyys ovat kadonneet julkisesta
kanssakdymisestd. Ihmisten vilinen etdisyys on pitkén sivilisoitumiskehityksen
my6td kasvanut ldnsimaissa. Ndin on Norbert Eliaksen mukaan kidynyt usein
nimenomaan arkipéivaisimpien toimintojen, kuten yhdessi syémisen, pesey-

tymisen tai nukkumisen kohdalla.?

"Siihen aikaan sai viela huutaa...” daanimainonnan julkinen menneisyys

Vuosisadan alussa ddnellinen mainonta tapahtui vield julkisissa tiloissa. Suo-
messakin kaupunkien kaduilla (ja kausittaisesti myos maaseudulla) kuului vie-
14 monenlaisia kaupallisia viestejd kauppiaiden huutamina ja laulamina. Mai-
nosddntd saattoi ddnimaisemassa kuulla periaatteessa milla tahansa asutul-
la seudulla, jonne kauppias saapui ilmoittamaan ja tekemiin kauppaa. Kaup-
piaat tunnistettavine dinisignaaleineen saapuivat kiytannossi kuitenkin tiet-
tyind aikoina vuodesta. Paikan didnellinen identiteetti ja ajallinen kierto raken-
tui siis vhdeltd pieneltd osaltaan myds mainostavien ihmisidinien kautta, mis-
t4 muistiaineistot antavat hyvin kuvan.? Paikan édénellisen identiteetin tuntu on
muistikuvissa vahva, ja useat vastaajat tahdentdvit adnimuistojen merkityksel-

lisyyttd itselleen.
lo alkukesdstd varhain alkoi kuulua huoneisiin d4ni kadulta [...] vain lapsuuteni jda-
telokauppias ja sen huuto Maroossia — haroossia on aina siilyvi mielessdni syntyma-

kaupunkini kesdisend ihanuutena.
Jyviskyld, v. 1909 syntynyt vastaaja nro 776
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Mainostus keino oli huuto. Olka hyve tulka ostama maroshii maroshii maroshii, hu-
va maroshii. Tuntuu kuin vieldkin kuulisin sen ddnen korvissani.
Poytyd, v. 1904 syntynyt naishenkild, vastaaja nro 803

Jo keviddlld kuului pihamaalta "haroshii maroshii”. Silloin tuli "vekaroille” kiire. Jo-
ku pennonen kun saatiin, astia ja lusikka kiteen ja liukkaasti ulos maroshin myvjin
yvmpdrille.

Himeenlinna, v. 1894 syntynyt naishenkild, vastaaja nro 941

"Haroshi maroshi” merkitsi 'hyvai jaatel6d’. Nimd huudot ilmaisivat samalla myyjin

kansallisuuden samoin kuin smirgelitahkoa olkapdillidn kantavien terdaseiden te-

roittajien huudot "lippu saksi partaveitsi” merkitsi sliippaamista eli teroittamista.
Tampere, v. 1891 syntynyt vastaaja numero 417*

Kauppiaiden ulkomaalaisuus toi kommunikaatioon selkeidn eron verrattuna
muuhun viestintddn paitsi ddnenkdyton myos kielellisen ilmaisun osalta. Las-
ten sosiaalistuminen kuluttamiseen tapahtui usein arjesta poikkeavissa tilan-
teissa, joissa oli "jotain erityistd”>, esimerkiksi juuri markkinoilla tai havainnoi-
malla vuorovaikutusta taloon poikkeavien kulkukauppiaiden ja talonvien vilil-
14. Laulut ja huudot ovat monen muistissa hyvin tirkeitd tissi prosessissa.

Vastaajat muistavat hyvin kuulemansa sanat ja niiden lapselle selitetyn mer-
kityksen. Ajallisesti kaukaisen ddnimuiston kirkkaana sdilyminen on myds mai-
nittu usein: "aina sailyvad mielessédni” tai "kuin vieldkin kuulisin sen d4nen” viit-
taavat danimaisemamuistiin yhten tarkedna muistamisen komponenttina. Ky-
selyyn vastanneet kauppiashuutojen muistelijat ovat hyvid esimerkkeji korvin-
todistajista®, ja huudoilla puolestaan on selked signaalin luonne: ne nousevat
daniympdristénsa ylapuolelle huomioarvossa mitattuna ja ovat yhteistssi vali-
koituneet varoitus- ja huomiodéniksi. Signaaliluonnetta kohden pyrkiminen on
yksi erittdin tdrked tavoite myohemmankin d4nimarkkinoinnin rakentamises-
sa. Sen merkitys korostuu luonnollisesti sitd mukaa, kun d4nimaisema tiayttyy
kilpailevista drsykkeist niin yksityisissi kuin julkisissakin tiloissa.

Kauppiaat olivat pitkdn perinteen jatkajia. Adnelld mainostajien kelvotto-
masta epamusiikista oli valitettu eurooppalaisissa kaupungeissa vuosisatoja.”
Teollistumisen aikakauteen saakka kulkukauppiaat ja kiertiviit vithdyttdjit kuu-
luivat Euroopassa jatkuvasti liikkeelld olleisiin ammattikuntiin. Liiketoimiensa
ohella ja osana ndmd kulkijat vilittivit lukutaidottomalle kansanosalle tietoa
ympérdiviastd maailmasta. Thmisten maailmankuvat laajenivat ndin vaha vi-
hiltd, mika oli osin my6s dédnellisen tiedottamisen ja mainostamisen tulosta.?

Viimeiset kulkevat kauppiaat havisivit vihitellen 1900-luvun alkupuolel-
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la ddnimaiseman muuttuessa etenkin kaupungeissa, ja ddnenkéytoélle myynti-
ty6ssd asetettiin myos kieltoja.? Yksittédisten kauppiaiden henkilokohtainen 4a-
nimainonta miellettiin yhi laajemmin héiriona ja meteldintind. Mielikuva as-
sosioitui usein koko mainonnan alaan. Yksittdinen ilmentyma tistd mielikuvas-
ta on joukko Suomen Kuvalehden vuonna 1928 saamista ehdotuksista lehden
julistamaan reklaami-sanan suomennoskilpailuun. Vastaukset sisélsivit muun
muassa sellaisia ehdotuksia kuin "kuuluttelu”, "mekalto”, "meluke”, "meluma”
ja "melutehoilu” seki ajalle kenties tyypillisesti!® "messuilu”. Voiton suositussa
kilpailussa vei kuitenkin sana "mainos”, joka omaksuttiin kieleen vaivattomas-
ti.!! Markkinointi-termi kotiutui kieleen vieli muutama vuosikymmen my®o-
hemmin.!”

Elokuvia alettiin maailmalla tehdé ja nihda dénelld varustettuina jo 1920-lu-
vun lopulla. Suomeen ddnielokuva rantautui 1929, ja ensimmaiiset kotimaiset
ddnielokuvat esitettiin vuonna 1931. Mainoselokuvan teossa, kuten mainonnan
alalla yleisestikin, oltiin innokkaita kokeilemaan uusimpia teknisid mahdolli-
suuksia. Ensimmaisen kerran suomalaisia mainosiinielokuvia esitettiin vuon-
na 1933.13 Kolmesta tuona vuonna valmistuneesta mainoselokuvasta merkit-
tdvin oli Havin tuotteiden menekkii edistinyt musikaalimainos Pikku Myyjd-
téir. M

Adnelliset mainosmahdollisuudet uudessa mediassa nihtiin varteenotet-
tavina. Elokuvayleisdd puhuteltiin sekd valistukselliseen sdvyyn etti viihteelli-
semmin laulaen, kuten Havin tapauksessa. Taloudellisten olosuhteiden kuih-
duttama ja toisen maailmansodan katkaisema mainoselokuvien teko padsi kui-
tenkin toden teolla vauhtiin vasta sotien jilkeiseni aikana, jolloin viestinnin

kehitys muutenkin vilkastui ennenndkemattomasti.
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"Mainoshyokkaykset” ja messukuulutukset: yha laajemmille joukoille

"Adnimainonnan luonnollisin kdyttopaikka on messuilla, nédyttelvissi ja esittelytilai-
suuksissa, joissa se rakentaa vhdistiivin sillan yleisén ja tuotteiden vilille.”1>

Adnimainonnassa alkoi siis vahvistua sihkéisten viestimien vaikutus: mainos-
levyja valmistettiin tuotteiden kanssa jaeitaviksi ja elokuvissa esitettdvien alku-
palojen miiri lisddntyi tasaisesti. Painopiste oli edelleen selkedsti julkisissa ti-
loissa ja suurissa yleisdjoukoissa, misti kielii esimerkiksi termi "mainoshy6kka-
ys”, mainoskampanja-sanan edeltija.'® Valistus, propaganda ja mainonta kul-
kivat hyvin lahella toisiaan niin tausta-ajattelun kuin kéiytettyjen keinojenkin
osalta. Markkinoinnin dini alkoi olla yha useammin tallennettua ja danentois-
tojarjestelmin kautta vilitettdvaa. Yleiso kuitenkin kuuli sitd edelleen kadulla,
messuilla, elokuvateatterissa tai muissa julkisissa tilaisuuksissa.

Vield 1950-luvun alussa danimainonnasta kirjoittanut Martti Piha kdyttai
termid katsoja ainoastaan monikossa tai yhdyssanana muodoissa "katsojapii-
ri", "katsojamairid” jne.!” Samankaltainen teksti 1970-luvun alusta sen sijaan
kayttidd ainoastaan yksikkdmuotoa.!® Mainonnan katsojat ja kuulijat miellettiin
vuosisadan puoliviliin saakka kaupungilla liikkuviksi: ndytdsten ja messujen
kavijoiksi, elokuvayleisoksi tai musiikkiesitystd seuraaviksi. Television aikaan-
saaman mullistuksen jilkeen mainonnantekijan mielikuva katsojasta kiteytyy

olohuoneessaan televisiota seuraavaan yksittdiseen kuluttajaan.

Pehmei-ainiset tuotepersoonat kovenevien arvojen keskelld

"Selostus ja musiikki yhdessi voivat olla hyvin suggestiivisia. [...] Selostuksen keinot
ovat teksti, puhetyyli ja painotus. Kun vield tiedetdidn tarkkaan mille kohderyhmiille
halutaan puhua ja osataan kohdistaa selostus ja teksti oikein sen mukaan, voidaan
tehoa vield parantaa.” 19

Sosiaalisten suhteiden méarittelyssd mainonnalla on ollut rooli erityisesti teol-
listumisen jalkeisend aikana. 1900-luvun alkuvuosikymmenind mainonnan te-
kijat Yhdysvalloissa eiviit varsinaisesti luoneet modernin thmisen identiteetti-

kriisid. Mainonnan tutkijan Roland Marchandin mukaan he ottivat kuitenkin
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selkedsti avosylin vastaan tuon kriisin tarjoamat mahdollisuudet korostaa uu-
sia epdvarmuustekijoiti sosiaalisissa suhteissa. Tdssd yhteydessd mainittu kriisi
tarkoittaa ihmisten voimistuvaa kasitystd siit4, ettd omaa identiteettid oli luota-
va jatkuvassa tietoisuudessa tuntemattomien ihmisten arvioivasta katseesta ja
asenteesta. Sosiaalisen paineen myé6téd ensivaikutelman térkeys ja kaikki ulko-
kohtaisen "persoonattoman” tarkastelun tavoitettavissa olevat seikat kasvatti-
vat merkitystdin — mainosilmaisun suosiollisella myé6tivaikutuksella.?®

Ihmissuhteiden hetkellisyys ja pintapuolisuus sekd mainittu identiteettikrii-
si vaikuttivat muun muassa yhden menestystarinan syntyyn mainonnassa: ra-
dio otettiin markkinoinnin kiyttéon 1920-luvun lopulla. Ratkaisua edelsi kiih-
ked mielipiteenvaihto, josta on ldhtdisin muun muassa ammattilehti Printer’s
Inkin tunnettu lausuma: ”Perhepiiri ei ole julkinen paikka, ja mainonnalla ei ole
oikeutta sinne tunkeutua muutoin kuin kutsuttuna?!. Suoraan kuluttajan ko-
tiin puhuminen ldhti liikkeelle samaan aikaan kuin sattui croonereiden-- suo-
siokausi. Intiimi, 44anenkiytolliseltd olemukseltaan kahdenkeskinen - vaikkakin
yhdensuuntainen - jutustelu, kaupalliselle sfaarille otollinen uusi aluevaltaus,
oli valtaisa menestys.?® Radiovastaanottimella oli vield 1920-luvun viimeisini
vuosina ylellisyys- ja statusesineen leima, joten radiomainonnalla tavoitettavat
kodit olivat arvokas kohderyhma mainostajille. Radionkuuntelijat olivat paitsi
varakkaita kuluttajia myos jossain médrin sitoutuneita varallisuutensa osoitta-
miseen materiaalisilla hankinnoilla.?*

Suomessa julkinen leima kuului kuitenkin vield vuosikymmenié kirkkaasti
ddnellisessi ilmaisussa, ja erityisen selkeisti se on todettavissa mainospuhees-
ta. Erds suurimmista muutoksista mainonnan — eritoten mainoselokuvan - 44-
nessd onkin tapahtunut juuri puheilmaisun alueella. Puhetapa on aina 1960-
luvun alkuun saakka suomalaisissa mainosdénitteissi ja -elokuvissa enimmal-
ti4n juhlapuhujan salintédyteiselle yleis6lle osoittama korrekti esitelmdintisavy.
Seuraavassa tarkastelen {dhemmin, kuinka mainosalan piirissd pyrittiin myy-
viin ja tehokkaisiin ratkaisuihin puheilmaisun kautta ja millaisia merkityksii

puheella oli mainonnan ddnimaisemassa tekijoiden niakékulmasta.
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Mainospuhe hivuttautuu korvalehden tuntumaan

1950-tuvun alussa aiheesta kirjoittanut Martti Piha antaa vield danimainonnan
puheosuuksien toteuttamiseen tidysin selkedn yhden standardin ohjeistuksen.
Piha kadyttda tukenaan Kaarlo Marjasen neljd vuotta aiemmin julkaistua pu-
hetaitokirjaa, jonka mukaisesti hin korostaa tahdonvoiman, ahkeran harjoit-
telun, ulkoisen olemuksen ja oikean valmentautumisen merkitystd (pukeutu-
minen, iskusanaliuskan eli diagramman laatiminen, rytmitys jne.).”> Thanteina
ovat tiaysvirdhteinen déni, huoliteltu ja miellyttava ulosanti ja tilanteen yksise-
litteinen hallinta. Puheen ja musiikin roolijaon Piha paikantaa niihin paikkoi-

hin, jotka elementeilld on kauan ollut danimainonnassa:

Asiallinen selostus on suoritettava aina puhumalla, ei milloinkaan laulamalla. Jos

sensijaan halutaan saattaa jonkin tuotteen nimi miellyttivisti yleison tietoisuuteen

voidaan se varsin hyvilld menestykselld suorittaa musiikin siivin, laulamalla. Sen

kavttdmahdollisuudet ovat melkein rajattomat kevyesti kuplettityylistd "ooppera-

aarioihin” saakka.”%

1960-luvun alkuun tultaessa oltiin kuitenkin jo televisiomainonnan paisu-
misen ajassa. Television tuoma suuri myllerrys arkisessa viestintdympéristos-
sd muokkasi myos markkinointia perustavanlaatuisella tavalla: ala paisui ja am-
mattimaistui. Mainosilmaisu lyheni ja iskevéityi uuden kalliimman vilineen
myota.

Musiikin osuus 1960-luvun alussa toteutetuissa mainoselokuvissa oli koros-
tuneen suuri. Vuosikymmenen alku oli jinglen®” kultakautta, jolloin musiikin
rooliin kuului usein pysya visusti taustalla siihen saakka, kun tuli hetki koota
ddnellinen tapahtumaketju yhteen ja pdittida mainos muistettavaan, laulettuun
patkdin. Tama kdy hyvin ilmi myds aiheesta tuolloin kirjoittaneen Kaarlo Kaar-

tisen tekstisté.

On turha sédveltid voimakasta musiikkia kohtaan, jossa selostaja puhuu. Selosta-
jan puheen alta voidaan musiikki jattda myds kokonaan pois, jolloin puhe kuullaan
mahdollisimman selvisti.~8

On selvda, ettd puhe on yhé edelleen etusijalla, ja musiikki sopeutuu puheen
vaatimuksiin. Musiikin ominaislaatu ja Kaartisen kuvaileva, ilmaisuvoimaa et-

sivd kirjoitustyyli tekevit suhteen kuvauksesta kuitenkin erityisen:

Taustapuheena oleva sanallinen kerronta on selvisti kertojan dini, joka selventii
juonen kulkua ratkaisevissa tai vaikeasti ymmirrettdvissa paikoissa. Yhtd selvdsti on
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taustamusiikkina oleva musiikki ikdankuin kertojan dédnen ilmennys, se salaperiinen
vireily, minkd persoonallisuus luo esitvkseensd. Tdmén vuoksi taustamusiikkia ei si-
nansi tajutakaan musiikkina, vaan vahvistettuna tunnelmana.”®

Musiikin maaritteleminen puheédinen erityiseni lisaulottuvuutena - persoo-
nallisuutena ja dédnen ilmennyksend - on mahdollisesti peruja Kaartisen kiin-
nostuksesta muuhun, pitkiin elokuvan ilmaisuun. Mutta persoonallisuuden ki-
sitteelld on ollut 4dnimainonnassa myos erityinen merkitys. Jo 1920-30-lukujen
vaihteessa amerikkalaisessa radiomainonnassa oli ensiarvoisen tirkedi saada
luotua mainostettavalle tuotteelle persoonallisuus, olemus joka tekisi siitd mer-
kityksellisemmiin kuin vain "jokin, miti ostetaan”.3’ Timi pyrkimys syrjiytti pi-
an radiomainonnan ensiaskelten jilkeen sen periaatteen, jossa sponsoroidul-
la d4animainonnalla hankittiin tuotteelle yksinkertaisesti "goodwillid” suositun
ohjelmasisdllon kautta.

Toisaalla ammattilehti Mainosuutisten tv-mainosarviot osoittavat, ettid kor-
rektiin mainospuheeseen oli "hillityn kultivoituneisuuden” rinnalle ilmaantu-

nut 1960-luvulla lisda liikkkumavaraa.

Onnistunut esimerkki: Omo-sarja, jossa hillitty ja kultivoitu miesdani vapaasti ja
joustavasti esittdé tekstin "... ja sen huomaa™

Vastakohtien suuresta joukosta mainittakoon "edesmennyt” Piirahylly, jossa thmeel-
liselld teenndiselld korostuksella saatiin omituinen vaikutelima.

Moni pyrkii my®s liian juhlalliseen korostukseen ("miksi Vuokko siilyy?”) ja tulos on
tihinna koomillinen,3!

Intiimiyden aste oli jo kasvamassa. Liika juhlallisuus ja toisaalta "teenndisyys”
puhetavassa todettiin ennemmin koomiseksi kuin asiaa edistaviksi. Tama liittyy
epiilemitia yleiseen puhekoodin muutokseen, joka ilmeni esimerkiksi sinutte-
lun vihittidisend yleistymisena. Mainosten tekijoiden tasapainottelu luontevan
mutta korrektin dédni-ilmaisun alueella korostuu juuri sellaisina aikoina, joina d3-
nenkiyton koodistossa tapahtuu mainitun kaltaisia muutoksia: oli epailemaitta
haastavaa koettaa olla yhta aikaa "hillitty” (1950-lukulainen ihanne) ja "vapaa”
(1960-luvun mittaan voimistuva arvo mydos dédnellisessd ilmaisussa). Edelld sitee-
raamani arvioija onkin kiinnittédnyt erityistd huomiota ensimmaisen mainosesi-

merkkinsa tekijoiden onnistuneeseen lopputulokseen tilld raja-alueella.
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Mainosadnimaiseman eri elementtien - puheididnen, tehosteiden ja musiikin
rajojen hamirtdmiselld leikiteltiin ja ilmaisua rytmitettiin niiden avulla jo 1960-

luvun alun televisiossa.

Paulig-kahvi on aina kulkenut onnellisten merkkien alla mainonnan suhteen ja niin-
péd heididn kidyttiméadnsad kuiskausidiini puuskuttavana toistona on varsin tehokas ja
hauska.

Taft-hiuslakka on kehittéinyt edelleen titi kuiskausmeneteliméa varsin menestyksel-
lisesti. Normaalin miesidiinen arkisesti kertoessa lakan kiytostd ja sen eri laaduista
toistuu nimi Taft hentona kuiskauksena sainnéllisin vilein puheen lomassa.

Erilaisten ihmisiiinien vuorottainen kiytté tuo usein myés pétevin tuloksen. [...]

Sopivan lisitehon antaa jo sekin, ettd toinen dini "spetsaa” lopuksi varsinaisen esit-
telijin puheen iskeviilld loppulauseella, joka useimmiten juuri sisédltid jutun mai-
nonnallisen huippukohdan. Niin esim. Vaasan Héyrvmyllyn Kultakruunu-mainok-
sessa, jossa talousopettaja Leena Peltonen suorittaa alustavan tyon eli erilaisten lei-
pomusten esittelyn ja padtteeksi miesidini toteaa innostuneesti "hyviiin leipomiseen
tarvitaan Teidin taitoanne ja Kultakruunua”.3?

Adnimaiseman elementtien keskindisten suhteiden “sekoittelu” sai hyvin
lihdoén suomalaisen televisiomainonnan kiihdytysvaiheessa 1960-luvun alussa.
Varhaisessa televisiossa ei mainosiidnen laadulla voinut suuremmin briljeera-
ta, ja katsojille olikin keksittiva pienimuotoisempia kikkoja, joista ylldolevat lai-
naukset ovat muutamana esimerkkind. Toistuvilla tuotenimikuiskauksilla ryt-
mittdminen tai kuluttaja / mainosauktoriteetti -puhedidnten keskindinen nopea
vaihtelu olivat merkkeja pyrkimyksisti, jotka ovat nykyisessd mainonnassa voi-
missaan. Adnimainontaa valmistavan Musicmakers-yrityksen johtaja Kim Kuu-

si luonnehtii nykyisen ddnimaiseman rakentamista seuraavasti:

Téa tuotantotekniikkakin ajaa sithen suuntaan, ett tehdain paljon sellasii saundtrik-
kejd, missii ne efektit on tavallaan osa musiikkia, simplittyvja juttuja - jotka on enem-
miin tai vihemmin realistisia, sithen kuvaan liittyvid, mutt jollakin tavalla ne sym-
bolisoi niitd tapahtumia, jotka tapahtuu siinid kuvassa. [Nijissd on sellast tiettyy am-
bienssia, siin musiikiss, joka on vaan tiettyy avaruutta, johon pannaan erilaisii musii-
killisii tai sit saimpléttyjé juttuja. Luodaan kokonaisuus, jost ei voi sanoo, onks se mu-
siikkii vai onks se tehosteita, mutt se kuitenkin toimii tavallaan saundtriikkina, niin-
kun elokuvan soundtrackina.33

1960-luvun alussa teitittely oli suomalaisessa yhteiskunnassa vield voimis-
saan, ja tdma kuului myds puheen sidvyssi. Puhe oli kuitenkin jo siirtynyt ka-
teederilta keittiéon, pihalle, kadulle, kauppaan tai muuhun arkisempaan mil-

jodseen. Se myos osoitettiin enemmain yhdelle ihmiselle tai muutaman hengen

244



Markkinoinnin intimisoituva dinimaisema

ryhmalle. Kohteliaansdvyisté sinuttelua kuului jo useissa mainoksissa. Yleinen
puheasetelma saattoi olla esimerkiksi perheenemintien keskiniinen valistava
sananvaihto.

1970-luvulla mainoséénesti kirjoittaneen Juha Tapanisen tekstissd puhetyy-
leissd on jo laaja repertuaari. Tapaninen jaottelee selostustyylit spiikkerin suku-
puolen mukaan. Han huomauttaa, ettd naisselostajia kdytettiin huomattavasti
vahemmdn kuin miehid: "seitseméssd kymmenesti mainospalasta on miesse-
lostaja"3!. Luokitus on tekijdn laatima, ja sellaisena tietenkin hiinen oma paitel-
méinsd materiaalista, 80:sta vuonna 1973 valmistuneesta Filmteam-Kotkavuori

-tuotantoyhtién mainoselokuvasta.

Miesselostajat:

Kova tyyli

Amerikkalaismainen, mataladininen mies. Kaytetdian miehille tarkoitetuissa, usein
high-interest-tuotteissa. Usein tuontitavaroissa, kuten esim. ljvjalosteissa, miesten
kosmetiikassa, autoissa ja autovarusteissa.

Asiatyyli

Kéytetddn tavallisten kulutushydykkeiden ja erilaisten palvelujen mainonnassa.
Usein kotimaisissa tuotteissa, kuten esimerkiksi huonekaluissa, maaleissa, pankeis-
sa, ladkkeissd, vakuutuksissa.

Pehmed tyyli
Kéytetddn vleensa, kun puhutaan naisille. Esimerkiksi kosmetiikka, naisten muoti,
leivonnaiset.

Huumorityyli

Eikannata luokitella tuotteisiin. Loytyy kuitenkin tuotelajeja, joissa huumoria ei kos-
kaan kiytetd. Kévtetddn esimerkiksi makeistuotteissa, saippuoissa, almanakoissa
jne.

Karhumainen, luotettavan matala, rauhallinen tyyli

Kéyttédvit ne, jotka haluavat herdttad luottamusta, kuten esimerkiksi pankit, vakuu-
tuslaitokset, suuryhtitiden PR, liikenne.

Naisselostajat:

Perheenemdnndn neuvora tyyli
Esimerkiksi kulutushvidvkkeet, pesuaineet, elintarvikkeet

Asiatyyli
Vastaavat tuoteryhmat kuin miehilla

Seksikkddn pehmed tyyli
Miesten tuotteet, miesten kosmetiikka, miesten muoti
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Suurin muutos verrattuna aiemmin tarkasteltuun 1950-luvun tekstiin on tie-
tenkin useiden eri tyylien ilmaantuminen ylipaidtaan. 1970-luvulla saattoi yh-
den standardin sijaan jo esittid esimerkiksi kahdeksan erilaista. Tyylit madrit-
tyviit Tapanisella sen mukaan, kenelle selostus on laadittu ja mainos tarkoitettu
sekd toisekseen mainostettavan kautta; nima seikat ovat tietenkin toisiinsa yh-
teydessd. Liahinnd Pihan tarkoittamaa yleispitevid puhujan taitoa lienee Tapa-
nisen "asiatyyli”. Olettaisin kuitenkin muutoksia tapahtuneen siinékin, toden-
nikoisesti arkipuheen suuntaan.

Mihin suuntiin tyylivalikoima on sitten laajentunut? Kiinnostavaa on en-
sinndkin asiatyylistd erikseen esiin nostettu "perheeneménnin neuvova tyyli”.
Tuotevalikoiman puolesta tyyli ei erottuisi "asiatyylistd”: myytdvit ovat samoja
arkisia hyodykkeitid. Kysymys on nimenomaan tavasta puhua - perheeneminti
neuvoo toisia vastaavia. Ajan mainontaa kuuntelemalla pystyy toteamaan tyy-
lin ominaisluonteen, joka paljastaa ratkaisuja ongelmiin keskustellen, kahden-
tai monenkeskisessa arkisessa jutustelussa. Joskus toinen keskustelija puuttuu
ddniraidalta ja kuulija on timédn asemassa, toisinaan taas keskustelu esitetdin
"kuvaelmana”, jolloin neuvoja ja neuvottava ovat samassa ddnellisessd (usein
myds visuaalisessa) tilassa.

Asiatyylilld Tapaninen tarkoittanee péivittdistuotteita ja -palveluita mainos-
tavan tekstin lukemista, josta tuttavallinen kokemusten jakamisen elementti
puuttuu: neutraalia, tiedottavaa, "julkisempaa” puhesivyi. Kolmas Tapanisen
listaama naisselostajatyyli taas edustaa taysin toista laitaa, ja on luotu hetero-
normatiivisesti suoraan miehille. Puheidnen kautta viestittiin sitd, ettd kosme-
tiilkkaa ja muotivaatteita kuluttamalla mies herdttdd naisen sukupuolisen kiin-
nostuksen.

Naisten kohdalla muutos oli siis tapahtunut kokonaan yksilollistivain suun-
taan: neutraalin puheilmaisun rinnalla hyddynnetiin yhtaalta naisten kahden-
keskisti keskustelua ja toisaalta naisen sukupuolisesti latautunutta puhevies-
tintdd (vksittaiselle) mieskuulijalle.

Miesselostajan tyylejé oli enemmaén kuin naisten. Neutraalista asiallisesta tyy-
listd hieman edelld ruoditun kaltaiseen neuvovaan suuntaan ilmaisua siirsi "kar-
humaisen luotettava”, matala puhedani. Tamin tyvlin voi kuulla kuitenkin useal-

la tavalla: joko keskustelevana kokeneena kuluttajana, mainostajan karismaatti-
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sena puhemiehend tai amerikkalaisen mainonnan Voice of God -aineni, kaikki-
tietdvina iséllisend selostajana. Karhuddnen luotettavuuden oli tarkoitus ulottua
miesten lisdksi myds naisiin ja kenties myos lapsiin: perheeneminti neuvoi tois-
ta samanlaista, mutta karhumaisen luotettava spiikkeri neuvoi kaikkia.
Huumorityyli on omana, itsendisend yksikkonidan miesselostajien valikoi-
massa. Tapaninen huomauttaa vield erikseen, ettid "nainen on selostajana erit-
tdin harvoin vitsikéds”3>. Huumorin tarkan paikan médrittely jai tarkoitukselli-
sesti auki. Tdma voi johtua osin siit4, ettd humoristisella d44ni-ilmaisulla on 44-
nimainonnassa monta alkuperdé. Vanha henkilékohtaisen &4nimainonnan tyy-
li liittyi tinkimiseen, huuteluun ja muuhun vaikeasti mainosalan nykyaikaisuu-
teen niveltyvadn perinteeseen. Estraditaiteen - kupletin, hupiesittdmisen, pilk-
kalaulujen tyyli - sisilsi sekin arvaamattomia aineksia. Lisiksi tdytyy todeta, et-
td humoristista ilmaisua on yleisesti pidetty ja edelleen pidetdin yhteni vai-
keimmin tavoitettavista (ja eniten tavoitelluista) tavoista tehd4 mainontaa.
"Kova” ja "pehmed” miesselostajatyyli ovat Tapanisen tekstissi erityisen su-
kupuolisidonnaiset tapaukset. Kova tyyli yhdistyy high interest -tuotteisiin3®,
jotka ovat usein myds tuontitavaraa, nimenomaisesti miehille. Mainosséavelti-
ja Kaarlo Kaartinen luonnehti haastattelussa timén tyylin tulon paitsi selostus-
tyylind my6s musiikin sekd mainonnan tekemiseen ylipaansa. Kaartisen kaytta-
maé termi vain oli eri, "haukkamainen”. Kyse on siis erityisesti miehille suunna-

tun lifestyle-mainonnan saundista.

[Plikku hiljaa sitten muodostu just niin, ettid kun niinkun, sanotaan tii Shellin mai-
nonta niin - taa spiikkeri alko olla semmonen salaperdisen matala ja timménen ja
niin pois péin. Mentiin vahan timmdselle - haukkamaisemmalle linjalle sitte ja sa-
malla saatto tulla sitte musiikkin timmésid mollivaikutteita. Saatettiin jamakoittia
sitél jollakin timmaoselli et se muuttu pikku hiljaa laajemmaks se musiikin... sivella-
jit, ja mollia tuli mukaan, timmdsté ettei endd oltu niin kevyesti suuntautuneita, et-
sittiin vdhén raskaampaa semmosta. Siihen tuli timmaostd — sanotaan niinkun eh-
kéd dramatiikkaa enemmin, tai semmosta - siind mielessd se muuttu pikku hiljaa sen
tyvppikseks - sanotaan nyt just tommoseks vihin haukkamaiseks. Mi luulen et siin
oli semmosta suggestiivisuutta [...] joka tapauksessa tuli laajemmat alueet kiyttéon
tunnelmissa.3”

Amerikkalaisuus, kovuus, dramaattisuus ja "raskaampi” ilmaisu liittyvit
1960-luvun loppupuolella muuntuneeseen sukupuolikuvaston kuvaukseen, ku-
ten osaltaan my6s naisselostajan "pehmedén seksikis tyyli”. Mainosten miehen

"auditiivisen olemuksen” koostamisessa on kuultavissa tendenssi, jonka myo-
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td korostetaan itsevarmuutta ja padttavaisyyttd, jopa hyokkadvyytta (sanelutyy-
linen artikulointi), tilanteen hallintaa ja keskushahmona olemista (matala, "tir-
ked” saundi) sekd Tapanisen termein "amerikkalaismaisuutta’”.

Suuntaaminen eri kuluttajaryhmille kuuluukin yha vahvemmin puheilmai-
sussa. Jukka Kortin mukaan 1960-luvun mainonnassa seksuaalisten viittausten
hyviiksikidyttd nikyi eniten printtimainonnassa, vaikka kehityksesta keskustel-
tiin mainoskritiikin my6ta kiivaastikin myés mainonnan alalla.3® Visuaalises-
ti viittaukset ovatkin melko nakymattdmia nykyiseen mainontaan verrattuna,
mutta kuulokuva taas muuttuu selkedsti nimenomaan puhutun ddnimateriaa-
lin osalta 1960-luvun kuluessa. Intiimiys ja viittaukset sukupuoliseen liheisyy-
teen (juuri &inensdvyn avulla) yleistyvit. Seksuaalisuus kuu/uie ajan mainonas-
sa ja ennen muuta mainospuheessa.

Nykyisenlainen Becautse I'm Worth It! -tyyppinen naisen itsetietoinen selostu-
sdini puuttuu 1970-luvun jaottelusta vield kokonaan. Kun nainen puhui naisel-
le, 4anessé oli "neuvova perheenditi”. Vastakkaiselle sukupuolelle puhuttiin peh-
meidsti. Naisselostajan kohdalla Tapaninen tarkentaa ominaisuutta edelleen sek-
sikkyydeksi. Sinuttelu oli jo tdysin yleinen kidytint6: puhekoodistoa tutkinut Mik-
ko Laitamo sijoittaa mainonnan “sinunkaupat” keskimiiriisesti vuoteen 1973.3
"Minutteluun” ei ole vield laajemimin turvauduttu. Tima tapahtuu vasta muuta-
man vuosikymmenen péiistd, jolloin yhd useammassa mainoksessa puhuttu in-
formaatio esitettiin kuluttajan sisiiseni monologina.*® Timéi "ensimmiisen per-
soonan dénellinen tila” ja monologisuuden voimistuminen mainonnan dinimaa-
ilmassa on tulkittavissa siten, etté kulutusvalinnat ja tuotemerkit muuttuvat mai-
nosvdittdmissi yhda enemmin persoonallisuuden tydstamisen vélineiksi.

1950-luvun korrektin puheen ohjeilla ja Tapanisen 1970-luvulla esittelemil-
14 tyyleilla on vain vahin tekemisti toistensa kanssa. Puheella esittimisen reu-
naehdot ovat muuttuneet paljon televisioajan myéti. Intiimiys lisddntyi nimen-

omaan 1970-luvun aikana, eiki kehitys jaanyt ammattilaispiireissd huomiotta.

Selostustekstien eli puhutun sanan luonne mainoselokuvissa on pitkiddn ollut voi-
mallisen keskustelun kohteena.

On todettu ettd puheen pitiisi olla liheisté ja limmintd ja luottamuksellista. Selosta-

jan pitdisi puhua niin kuin hén olisi kahdenkesken TV-katsojan kanssa ja olisi lisik-
si timan hyva ystava.
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Pyrkimys on tietysti hyvi ja kaunis mutta mikdin ei ole niin karmeata kuin tiedotta-
van ja opettavaisen ja naivin paatoksellisen tekstin esittdminen luontevan jutuste-
levassa sdvyssd. Jos halutaan olla tuttavallisia pitdd tekstin olla tuttavallinen. Jos ha-
lutaan esittad tiedottavia ja asiallisia tekstejd on parempi, ettd ne esitetiidn tiedotta-
vasti ja asiallisesti kuin kuiskaamalla kihisten tai omituisen tekoeloisasti ja ilakoivas-
ti painotellen.

Kvlla TV-yleis6 on tottunut vastaanottamaan tiedotukset varsin tiedottavasti esitet-
tyini. Ei kukaan vieroksu uutisia niiden esitystavan vuoksi.*!

Kommentoijan tarkeimmiksi viestiksi nousee danenkiyton luontevuus suh-
teessa esitettivain tekstiin. Intiimipuheen liioittelevasta ulottamisesta késikir-
joitukseen kuin kasikirjoitukseen oli epdilemiitta todellisia ennakkotapauksia.
Vanhan mainonnan valistavasta puheenparresta pyrittiin pois niin innolla, etta
oli muotoutunut uusi klisee: lampimén liheisyyden lipitunkema myyntipuhe,

jota sovellettiin semanttisesti kuuroina.

Musiikin ulottuvuudet

Puhekommunikaation intiimiyden kasvaessa kasvamistaan oli samaan aikaan
my6s musiikki mukana ldhes kaikessa suomalaisessa mainonnassa. Musiikkia
kiaytettiin audiovisuaalisen mainonnan lisdksi muuhun markkinointiin ja ene-
nevissd madrin myos kaupallisten tilojen ddnimaisemointiin taustamusiikin
avulla (vrt. Anni Rannan kirjoitus tdssi teoksessa).

Puheilmaisun kaltaista intiimiyden paisuttamista ei ole yksiselitteisesti kuul-
tavissa siilyneiden aineistojen musiikillisella puolella. Adnitysteknologian
mahdollisuuksien kasvaessa oli kylldkin mahdollista tehdd yha uskollisempaa
toisintoa eri soinneista. Tdma ei kuitenkaan johtanut soinnilla herkutteluun si-
ninsi, ainakaan niin, ettd mainosilmaisu suuntautuisi vain tietynlaiseen soin-
tiin kuten puheen kohdalla kavi.

Kokoonpanot mainosmusiikissa toki pienenivit elokuvamusiikin konventi-
oiden muuttumisen myotd, minka voisi kuulla tietynlaisena intimisoitumisena.
Esimerkiksi suurten musikaalituotantojen viistyminen 1950-luvun lopussa vai-
kuttaa aivan selvdsti myds mainonnan ddnimaisemaan. Erityisesti 1960-luvul-
la, jazzin ja mainonnan vélisen vuorovaikutuksen kulta-aikana, pikkuyhtyeiden

saundin voi sanoa hallinneen mainonnan sointikuvaa. Mainonnan ja jazzin vé-
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lille muotoutui "mainonnan luovalla vuosikymmenelld” kiintes yhteys, jazzhar-
rastus oli enemmin sddnto kuin poikkeus mainosammattilaisten joukossa. Yk-

si heistid muistelee:

Erityisesti 1960-luvulla ja myShemminkin jazzmiehia on ollut paljon: Jukka Haavisto,
Antti Pirtinheimo, Sami Ahokas, Eskil Mansikka, Martti Pohjalainen ja monia muita.
Monessa mainostoimistossa oli omia béndejd. [...E]limin suurista teemoista mai-
nonnassakin, ja erityisesti elokuvissa, on usein kysymys. Siksi tdmi tematiikka sopii
hyvin mainoselokuvamiehelle, koska tunteet ovat kaiken eteenpiin vievi voima.'

Pienid kokoonpanoja kuitenkin kéytettiin jo vanhemmassa elokuvamusiikis-
sa suurten rinnalla, ja "suurta sointia” tehd#in yhi edelleen osaan mainoksista.
Mainosmusiikissa on mukana my®s "ldhisointia”, jossa tilan akustiikalla tai esi-
merkiksi instrumentin sointivérilli herkutellaan runsaasti. Mainonnan musii-
killisessa adnimaisemassa voi kuitenkin kuulla pikemminkin monimuotoistu-
misen kuin selkedn yhdensuuntaisen kehityksen puheilmaisun tapaan.

Toinen tapa etsid laheisyytta kuulija-kuluttajan kanssa musiikin kautta poh-
jautuu elimyksellisyyteen ja identiteettikysymyksiin. Niiden asioiden suhteen
mainonnan tekijat pyrkivat jatkuvasti tarkentuviin kisityksiin. Mainosalan al-
kuaikojen "innostava reipas sdvelmi koko kansalle” -tyyppinen ajattelu on saa-
nutrinnalleen valtavan kirjon erilaisia tapoja puhutella hyvinkin kapeita kohde-
yleis6jd musiikilla. Kyse on yhtdiltad helposti jiljitettdvisti ilmitsti, jossa kun-
kin aikakauden niin sanottu pintamusiikki - eniten ostettu, eniten kuunneltu
tai tanssittu, eniten julkisuutta saanut musiikki - kopioidaan mainonnan kéyt-
toon. Lopputuloksena ei vélttamittd ole samanlaista musiikkia kuin viittaus-
kohde (eli pintamusiikki) sellaisenaan, vaan pikemminkin mainontaan sopiva
ndkemys tdsta.

Lyhyeen, kuvalle ja puheelle paljolti alisteiseen mainosilmaisuun jiljenne-
tddn musiikinlajista riippuen erilaisia tuntomerkkeji, jotka tekevit tietyn mu-
siikin "siksi mita se on”. Usein dinelliset tuntomerkit yhdistetddn visuaalisiin
musiikkikulttuurin merkkeihin. 1960-luvun nuorisomusiikista mainontaan vi-
littyivat sahkokitaran saundi, bindiasetelmat esiintymislavalla sekd yllattavalla
voimalla yksi tietty tanssimusiikin laji, nimittdin twist.*> Suomalainen taidemu-
siikki mainoksessa taas oli vuosisadan puolivilissd useimmiten Oskar Merikan-

toa. Hanen tuotannossaan kuultiin — ainakin mainosalalla - kansallisten merki-
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tysten ja taidemusiikillisen statuksen yhdistyvin lihestyttavissa oleviin melodi-
oihin, jolloin lopputulos oli mahdollisimman suuren kuulijajoukon mahdolli-
simman positiivinen mielikuva.#

1900-luvun viimeisten vuosikymmenten mainosmusiikki on kokenut syvil-
lekdyvimmat muutoksensa vhtailtd musiikkiteknologian laajenevien mahdolli-
suuksien taholta - ennen muuta didnisynteesin ja samplauksen kehittyminen -
sekd toisaalta nuorisomainonnan segmentoituessa yha tarkempien kohderyh-
mien kirjoksi. Mainonnan ddnimaisemassa kuuluu erittdin hyvin myos "pii-
maisemien”¥ eli yksilékohtaisten kannettavien, kuulokkein kuunneltavien &i-
nikokonaisuuksien tulo arkiseen ddniymparistoon. Julkisen ja yksitvisen déni-
maiseman vuorottelua ja mainoksen rytmitysté niiden mahdollistamien tilojen
avulla kuulee runsaasti.

Musiikilla siis pyritaan kuulijan likelle toista kautta kuin puheilmaisussa. Mu-
siikin tiivis nivominen mainonnan muihin dénielementteihin ja ennen muuta
mainosten kohdentaminen kuluttajan omanaan kokemalla musiikilla edesaut-

taa musiikillista lahietaisyytta.

Lihemmas viela... vield hiukan?

2003: "Miten menniin piin sisiéin korvan kautta” 1

Mainosididnen toteuttamisessa rajankédynti luontevan ja ylimitoitetun intiimiy-
den vililld jatkuu. Nykyisessd mainosddnimaisemassa on hyvin yleistd raken-
taa muut elementit vhtendiseksi virraksi tukemaan darimmaisen kompressoi-
tua, korvanlehden hipaisuetiisyydelle ujutettua puheaianta.

Tamin hetken markkinointidédnelld tavoitellaan vahvasti yksiléa ja tarkem-
min sanottuna hinen ajatteluaan ja tunteitaan. Adnimaailmat rakentavat mai-
nosmaailman ne ainekset, joita ei voida tai haluta valittaa verbaalisten ja visu-
aalisten elementtien avulla.

Adnimaiseman eri elementtien vilinen kehitys on jatkunut ja voimistunut
tdhadn paivadn saakka: yhi uusia liukumia puheen, musiikin ja tehosteiden ra-

joilla kokeillaan. Keinojen uudistaminen on mainonnan tekijoiden elinehto,
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mutta ddnen kehityssuuntaan liittyy muutakin kuin vain itseisarvoista muutos-
ta johonkin suuntaan. Aini-ilmaisun uudistamisen trendit seuraavat tietenkin
osittain teknisten mahdollisuuksien antamia reunaehtoja, mutta vahintian yh-
ta tirkeitd ovat ilmiot elokuvan ddnessd ja musiikkikulttuurissa.

Tunteiden ja sosiaalisten merkitysten vilittiminen on juuri sitd vuorovaiku-
tusta, jolle mainonnalla on eniten kiyttéd. Musiikin ja &anen suuri ominaispai-
no niissd lyhyissa (tai olemattomissa) narratiiveissa on timan tiysin looginen
seuraus.?” Karjistetysti voisi esittii, ettd sitd mukaa kun kaupatun tavaran luon-
ne "massoittui” eli samaa tarjottiin mahdollisimman monelle, muuttui kulut-
tajan puhuttelu mainonnassa julkisesta yha yksityisemmaksi. Kyseessi nayttaa
olevan kehityskulku, jota pyritdin edelleen jatkamaan ja kiihdyttiméidn. 1900-
luvun jilkipuoliskon mainonnassa dédnellinen sosiaalinen etéisyys kutistui juh-
lapuhujan katederiesiintymisestd kuiskausetiisyydelle. Musiikin suhteen kul-
jettiin elokuva- ja ndyttimomusiikin soveltamisesta mahdollisimman lihel-
le kohderyhmin paivittdisia musiikkikdytantoja. Tehosteet alkoivat lomittua
osiksi mainosddnimaailman monisiikeistd jatkumoa. Kuuntelumieltymyksii
alettiin kayttdd kohderyhmien erotteluun ja branddamiseen, siis vahvasti kulu-
tuksen identiteettiluonteen ponkittamiseen. Kuulija kutsutaan mukaan identi-
teetin méirittdmispeliin: vha suuremmissa erissa globaalisti tuotetun tavaran
ostopaitos ilmaistaan yha yksilollisempédna valintana.

Markkinoinnin ddnimaisema pyrkii teollistuneissa linsimaissa siis yhi 14-
hemmis kuulijaa sitd mukaa, kun tuotantoprosessit ja merkityksenanto etiin-
tyvat kuluttajasta. Mainoselokuvan kuvamateriaalissa kehitys ei nidy aivan niin
selkedna: kysymys on nimenomaisesti ddnimaisernan avulla luodusta liheisyy-
den tunnusta.

Kuten tekstini alussa mainitsin, yksityistymiskehityksessd on myos toinen,
kontekstiltaan mainosilmaisua laajempi puoli. Markkinointiviestinnin kehitys
on viime vuosisadalla johtanut erdinlaiseen "ainellisen yhteismaan” niukkene-
miseen: sitd siirretdin myods Suomessa yksityiseen kidyttoon ja ennen muuta
markkinointiin. Ennen julkisiksi mieltyneiden tilojen luonnetta miiriteltian
uusiksi kaupallisiin tarkoituksiin diinen ja ennen muuta musiikin avulla.*® Ke-
hitys kuuluu kaupunkien katutiloissa ja erityisesti yritysten, kuten kahviloiden,

myymaildiden ja ostoskeskuskaytivien tiloissa. Yksityistamiskehitys ddnimaise-
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man alueella on tapahtunut ja tapahtuu suurelta osin taloudellisista syistd il-
man, ettd osallisten mielipidettd olisi tiedusteltu. Aiheen laajuuden vuoksi se
ansaitsee kuitenkin jo toisen kokonaisen artikkelin.

Markkinoinnin d4ntd tuotetaan vuosi vuodelta useampiin ldhteisiin. Toisaal-
ta markkinointi myos kurottautuu kohti tuoreita alueita ja sellaisia ddnimai-
semien elementteji, jotka ennen ovat olleet sen vaikutusalueen ulkopuolella.
Mainonnallinen ddni-ilmaisu on uudessa "mielikuvataloudessa” lasnd yha kat-
tavammin, minkd vuoksi sen ymmérrys on olennaista arkipdivan ddnimaise-

man ymmdrtdmisen kannalta.

Artikkeli perustuu kirjoittajan tekeilld olevaan vditdskirjatutkimukseen.
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