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Kulutuksen soivat kulissit

Se helpottaa ihm isten eläm ää. Niin kun koneinsinööri sanois, että tuokaa öljyä, niin 
m e tuodaan sosiaalista öljyä.'

O nnelliset ihm iset shoppailee enem m än kuin onnettom at.^

Arviolta 90 miljoonaa ihmistä kuulee sitä päivittäin hisseissä, lentokentillä, ho

tellien auloissa, ravintoloissa, tavarataloissa ja ostoskeskuksissa. Sitä on verrat

tu niin paratiisin unenomaiseen äänimaisemaan kuin holocaustin painajais- 

musiikkiinkin. Taustamusiikista, musakista, on tullut huonon maun ja roska- 

musiikin symboli, jolla alkaa olla jo camp-arvoa^. Se on syntynet massakulttuu

rin ja kulutuksen keskelle. Siitä on tullut kä\ttötavaraa, akustista hyödykettä, 

jonka esteettiset arvot ovat toissijaisia sen käyttöarvon rinnalla. Muzak Corpo

ration kiteyttää saman asian teesillä ’’Musiikki on taidetta. Muzak on tiedettä. 

Tai molempia”.̂

Tässä artikkelissa kurkistetaan taustamusiikin tuotantokoneiston taak

se eli sinne, minkä "soivat kulissit” peittävät. Lähtökohtana on muutos, jossa 

instrumentaalinen taustamusakki on katoamassa ja tilalle on tullut ajankohtai

nen laulettu populaarimusiikki. Muutos näkyy myös musiikin käyttöyhteydes

sä, jossa funktionaalinen, työtä rytmittävä taustamusiikki on saanut rinnalleen 

markkina-vetoisen "brändäykseen" perustuvan äänikulissin, jonka toimintape

riaatteet ovat samankaltaisia kuin kaupallisilla radioasemilla. Tarkastelun koh

teena tässä on erityisesti liiketilan äänimaisema, tavaratalojen ja ostoskeskus

ten taustaääni.

Historiaan keskittymässä osuudessa tarkastelen taustamusiikin syntyvaiheita 

Muzak Corporationin^ (nyk. Muzak Limited Liability Company) perustamisesta 

sen toiminnan leviämiseen Eurooppaan ja 1960-luvim alussa Suomeen. Taus

tamusiikin nykytilaa Suomessa selvitetään vierailemalla kahdessa alan suurim

massa yrityksessä. Aineistona artikkelissa on käytetty haastatteluja sekä kirjalli

sia lähteitä lähinnä kulutussosiologian ja äänimaisematutkimuksen alalta.

Artikkelin analyysiosassa pohdin, millaisilla kriteereillä liiketilan taustamu-
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silkkiä nykyisin tuotetaan ja mitä käyttötarkoituksia sillä katsotaan olevan. Tut

kiskelen myös, miten taustamusiikki osallistuu keinotekoisen äänimaiseman® 

rakentamiseen sekä laajemmin, millaisia merkit\'ksiä musiikille annetaan ja mi

tä se voisi kertoa tästä ajasta ja yhteiskunnasta.

Ääniä taustalla, musiikkia maisemassa

Taustamusiikista puhuminen saattaa herättää h\'vin monenlaisia konnotaati

oita. Sillä voidaan tarkoittaa sekä itse valittua että itsestä riippumatonta ääntä. 

Kun avaan kannettavan tietokoneen ja odotan tiedostojen latautumista, levy- 

lautasellani pyörii Miles Davis, jonka nautittavan notkeaa soittoa kuuntelen tai 

vähintäänkin kuulen silloinkin kun olen sy\'entynyt tieteellisen tekstin kirjoitta

miseen. Tässä artikkelissa taustamusiikilla tarkoitetaan kuitenkin ennalta ohjel

moitua, liikeympäristössä soivaa musiikkimiljöötä.

Tieteen kiinnostus taustamusiikkiin on ollut erittäin niukkaa kun ottaa huo

mioon, millaisessa mittakaavassa sitä tuotetaan ja kuinka moni sitä päivittäin 

kuulee. Täliänastiset tutkimukset taustamusiikista ovat muutamaa poikkeusta 

lukuun ottamatta keskittyneet käyttäytymistieteeseen ja markkinointiin.' Vä

hemmälle on jäänyt kulttuuri- ja yhteiskuntatieteellinen analyysi taustamusii

kin tuottamisesta ja vaikutuksista. Taustamusiikista on ilmeisesti tullut jonkin

lainen "taken-for-granted” -tuote, jota kulutetaan kuin hengitysilmaa k\'sele- 

mättä sen olemassaolon oikeutusta. Muzakin esitetekstit sisältävät oletuksen, 

että sähköisesti tuotettu ääni on luonnollinen ja peruuttamaton osa elämää, 

kuten Sterne toteaa:

Nuorison sulcupolvelle musiikki on erottam aton osa arkea. Musiikki on aina ollut 
läsnä kelloradioista hi-fi-laitteisiin, stereoista cd-soittim iin. He osaavat odottaa si
tä m inne vain menevätkin.®

Sen sijaan äänen laadullisilla ominaisuuksilla tai kulttuurisilla ulottuvuuk

silla ei näytä olevan merkitystä vaan tärkeintä on, että joka hetki ja joka paikas

sa soi. Hy\'in erilaisesta alkuasetelmasta lähdetään liikkeelle ääniniaiseniatutki- 

muksessa, joka tarjoaa erinomaiset työkalut taustamusiikin tutkimukselle.
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Äänimaisematutkimuksessa kiinnitetään huomiota erityisesti äänen kult

tuurisiin ja sosiaalisiin merkityksiin, jolloin tärkeää on, kuinka äänellä kommu

nikoidaan ja miten se artikuloi yhteiskuntaa. Merkityksiä syntyy ja muodostuu, 

kun jokapäiväiset äänet ja niiden kuuntelijat kohtaavat.® Siinä mielessä mikään 

ääni tai musiikki tutkimuskohteena ei ole toista arvokkaampi. Äänimaisemaan 

kuuluvat ympäristön kaikki äänet ja niiden väliset verkostot. Äänen tarkaste

lu sektorilla ihminen-luonto-teknologia tarjoaa hedelmällisen lähestymistavan 

myös taustamusiikkiin, jossa nämä kolme elementtiä punoutuvat yhteen, ku

ten myöhemmin tässä artikkelissa tullaan huomaamaan. Äänen kokeminen on 

aina subjektiivista; ei ole olemassa yhtä oikeaa kuuntelemisen tapaa. Karkeasti 

voidaan tehdä ero kinintelemisen ja  kuulemisen välillä. Edellinen viittaa tietoi

seen aktiiviseen toimintaan, jossa äänilähde on tunnistettu, lälkinimäinen taas 

on passiivista havaitsemista, jossa tiedostamattomatkin äänet pääsevät kuu

loelimiin. Edelleen kuuntelemisen voidaan sanoa kuuluvan psykologian kent

tään, kun taas kuuleminen on selkeästi enemmän biologinen tai fysiologinen 

ilm iö .K u ulohavainto ja voidaan äänimaisematutkimuksessa luokitella vielä 

hienojakoisemmin, kuten tekee esimerkiksi BarryTruax".

Schafer selvittää ihmisen kykyä vastaanottaa ääntä hahmopsykologiasta lai

naamillaan termeillä hahmo {figure) ja  tausta (ground)}^ Aktiivisessa musiikin 

kuuntelussa, esimerkiksi konsertissa, jäävät muut äänet -  penkkien narina, vie

rustoverin yskähdykset jne. -  taustalle, toisin sanoen niihin ei kiinnitetä huo

miota. Kun musiiidd viedään ulos konserttisaleista, vaihtavat usein hahmo ja 

tausta paikkaa: taustamusiikki on taustaksi redusoitua musiikkia, jonka ei ole 

tarkoitus herättää huomiota. Se on maisemaan istutettua musiikkia, eräänlais

ta akustista tapettia, joka on sopusoinnussa tilan muun arkkitehtuurin -  värit, 

näytteillepano, visuaalinen suunnittelu kaikkinensa -  kanssa. Erään tavaratalon 

liikkeenjohdossa asiaa selvitetään näin:

Jos musiikki kuuluu liian lujaa, se käy päälle. Se on ensim m äinen juttu, että sen [m u
siikin) pitää pysyä taustalla, m utta sen kuitenkin pitää olla siellä, jotta kauppa ei ole 
sem m onen steriili ja  t\'lsä ja kuollut.*^

Kommentissa huomionarvoista on oletus, että lukuimottamatta musiikkia, 

kaupan äänimaiseinan äänet eivät ole millään lailla kiinnostavia. Ne on leimat
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tu merkityksettömiksi, mikäli "kuollut” tai "tylsä” voidaan sellaisiksi laskea. 

Taustamusiikilla on puhujalle tässä tapauksessa myönteinen oletusarvo, jota ei 

kyseenalaisteta.

Äänimaisematutkimus on kiinnostunut äänen ja etiikan suhteesta, jota on 

tematisoitu keskusteluissa akustisesta ekologiasta, melun hallinnasta ja hiljai

suudesta.Äänim aisem atutkijoille taustamusiikki näyttäisi olevan musiikkila- 

jien musta lammas. Sitä on parjattu puutteellisista esteettisistä ominaisuuksis

ta ja sen on katsottu olevan osasyyllinen meluongelmaan. Schäferin mukaan 

taustamusiikin käyttö on "audioanalgesiaa", eräänlaista kivunlievitystä, jossa 

taustaäänellä verhoillaan vielä epämiellyttävämpiä muita ä ä n iä .M y ö s  Barry 

Truaxin mielestä taustamusiikin vaara piilee juuri sen peittävyydessä: sillä teh

dessään muut äänet tunnistamattomiksi se samalla vaikeuttaa ääniympäris

tön kommunikaatiota, vie mahdollisuuden tunnistaa ja tulkita ääniä.'® On tosin 

huomautettava, että ainakin Schäferin kritiikki kolidistuu perinteiseen instru- 

mentaalimusakkiin, jota oli oletettavasti käytössä kirjan Tuning o f  the World kir- 

joitusajankohtana vuonna 1977 ennen foreground-musiikin läpimurtoa. Foreg- 

round-musiikin käyttöön taustamusiikkina palaan myöhemmissä luvuissa.

Edellä kävi jo ilmi eräs taustamusiikin funktio liiketilassa eli sen ominaisuus 

peittää ja naamioida muita ääniä. Sitä kautta sen sanottiin tuovan asiakkaal

le yksityisyyttä. Esimerkiksi kassajonossa olijat eivät kuule myyjän ja asiakkaan 

keskustelua niin selvästi, kun taustalla soi musiikki;

Et jos m ä nyt kysyn, että oisko näitä [housuja) nyt sitten yhtään isom paa, niin eiikä 
se on kivempi, et mä en aattele, että se kaikuu, et taaskaan se ei m alidu sam an kokoi
seen vaatteeseen kuin viime kerralla.'"

Tutkimusaineistosta nousi esiin muitakin oleellisia taustamusiikin tehtäviä: 

sen sanottiin luovan tunnelmaa ja viihtyvyyttä, toimivan talon sisäisenä ääni- 

mainontana, jolla tuetaan brändejä ja lisätään ostovoimaa sekä rajaavan tiloja, 

"reviirejä" toisistaan. Ennen kuin näihin funktioihin palataan artikkelin loppu

puolella, on syytä käydä pienellä aikamatkalla katsomassa taustamusiikin syn- 

nyinsijaa.
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Funktionaalisesta taustamusiikista audioarkkitehtuurlksi

Muzakin keksijänä pidetään kenraali George Squieria, jonka nerokas ajatus siir

tää ääntä puhelinkaapelia pitkin ensimmäisen maailmansodan rintamille joh

ti ennen pitkää Muzak Corporationin perustamiseen. Squier patentoi keksin

tönsä 1920-luvulla ja muotoili sille nimen suuresti arvossa pitämänsä Kodak- 

yrityksen inspiroimana.*® Mitähän Squier sanoisi, jos näkisi, että hänen kylvä- 

mästään siemenestä on kasvanut maailmanlaajuinen radiotoiminta, sadat te

levisiokanavat, kuituoptiikkaa hyödyntävät puhelinlinjat ja monet muut nykv'- 

ajan ihmeet? Olisi tosin erheellistä väittää, että Squier olisi radioansioineen yk

sin. Jo 1800-luvun viimeisellä vuosikymmenellä oli tehty koelähetyksiä, ja me

diatutkimuksen historiankirjoituksessa mainitaan usein italialainen Gugliemo 

Marconi sekä amerikkalainen Lee de Forrest radiotoiminnan pioneereina. Var

sinaisena radion isänä pidetään 1919 perustetun RCA:n {Radio Corporation o f  
America) johtajaa David Sarnoffia.*^

Muzak Corporation perustettiin Yhdysvalloissa vuonna 1934, ja kaksi vuot

ta myöhemmin se aloitti musiikkilähetykset. Yksitoikkoinen työ esimerkiksi liu

kuhihnojen ääressä tehtaissa oli puuduttavaa, ja onnettomuuksia sattui työnte

kijöiden nukahdellessa tarkkuutta vaativien koneiden ääreen. Tarvittiin siis ki

peästi "työpaikan valiumia"’®. Muzak otti käyttöönsä stimulus progression -tek

niikan-*, eräänlaisen aistiärsykkeiden hallinnan, jonka lähtökohta on behavio

ristisessa ajattelussa. Siinä oletetaan, että aistiärsykettä seuraa reaktio, toisin sa

noen kuultua ärsykettä seuraa huomiokyvyn kohoaminen tai aleneminen riip

puen ärsykkeen laadusta. Musiikkia ei suinkaan lähetetty yhtäjaksoisesti koko 

työpäivää, vaan eri pituisissa jaksoissa ja taukoja jättäen sen mukaan, minkä

laista vireystilaa haluttiin. Stimulus progression ei ollut alunperin Muzakin ke

hittämää, vaan sitä käytettiin menest\teekkästi toisen maailmansodan aika

na aktivoimaan asetehtaiden työläisiä. Muzakin laboratorioissa tehtiin ja teh

dään edelleen kokeita, joissa mitataan, miten musiikin tempo, rytmi ja melodia 

vaikuttaa mielialaan ja ostoskäyttäytymiseen. Mitkä tarkalleen ottaen ovat sti
mulus progressionin arviointikriteerit, jäänee liikesalaisuudeksi, "house-asiak- 

si", kuten eräs haastateltavistakin totesi.--

Sosiologi Jerri Ann Husch osoittaa mielenkiintoisesti Muzakin yhteydet taylo

rismiin.-^ Ajan hengen mukaisesti 1930-luvun Amerikassa perustettiin moniin
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yrityksiin, myös Miizakiin, erityiset suunnitteluosastot valvomaan työntekijöi

den toiminnan taloudellisuutta.

He mittasivat työntekijöiden liikkeiden tehokkuuksia, esim erkiksi kauanko kesti poi
m ia tavara liukuhihnalta ja ruuvata kansi kiinni. Taylorismi pyrki m aksim oim aan 
liikkeiden tehokkuutta. Siinä näen vht\iiiäkohtia muzakiin; tuottavaiuden paranta
m inen oli kaikkien yhteinen tavoite.-“*

Huschin vertailu ei ole kaukaa haettu, ja siihen voisi lisätä vielä ajatuksen te

hokkuudesta työpaikkojen ulkopuolella. Taylorismin iskusana Scientific m ana
gement ulottui myös kuluttajan vapaa-aikaan. Ei riittänyt, että tehokkuus mak

simoitiin työssä, vaan katsottiin, että mitä tehokkaammin vapaa-ajan käyttää, 

sitä suurempi on siitä saatava nautinto. Muzaklian lähetti musiikkia työpaikko

jen lisäksi koteiliin, joissa viihdyttävä musiikki rytmitti ja ryhditti kotitaloustöi

tä. Suomessa Taylorin sanansaattajana oli I. ). Sederholm, joka oli erityisen in

nostunut aatteen sovittamisesta vapaa-ajan toimiin:

Kun oli ensin selvitetty, kuinka suuri osa ajasta kului U'öhön, lepoon, ruokailuun, hu 
vituksiin ja  m uuhun, oli elim inoitava se aika, josta ei koitunut m itään hyöt\’ä tai t\y- 
d\1ystä. Sen m ukaisesti oli sitten kehitettävä tehokkaim m at toim intatavat kullekin 
hyötyä tai tyydytystä tuottavalle ajankäytön osa-alueelle. Kun lepo ja huvituksetkin 
tehostuisivat, tehokkuuspyrkimys lisäisi "eläm än nautintoa", päinvastaisista ennak
koluuloista huolimatta.--^

Muzakin kuulijakunta laajeni 1950-luvulle tultaessa pankkien, ravintoloiden 

ja kauppojen asiakkaisiin sekä yksityisiin kotitalouksiin. Kanavia oli aluksi nel

jä: violetti kanava lähetti taustamusiikkia ravintoloihin, punainen oli tarkoitettu 

baareille ja grilleille ja sen ohjelmistoon kuului musiikin lisäksi uutis- ja urhei- 

lulähetyksiä sekä säätietoja. Siniseltä kanavalta kuului ostotunnelmaan virittä

vää tavaratalojen taustamusiikkia ja vihreä kanava oli tarkoitettu kotitalouksien 

päivän rytmittämiseen.-®

1960-luvulla käytiin laajaa keskustelua Muzakin moraalista. Työläisten ja va- 

semmistoryhmien kritiikki kohdistui eritysesti koneenkaltaiseen, manipuloita

vaan ihmiskuvaan, jota Muzak heidän mielestään riisti. Samoihin aikoihin Mu

zak vetäytyi Euroopan markkinoilta. Muzak teki sopimuksen Yescon, sen ajan 

suurimman foreground-musiikin tuottajan kanssa, 1980-lu\tm puolessa välis

sä, jotta pystyi vapaasti uudelleen äänittämään ajankohtaista populaarimusiik

kia taustasoittoon. Satelliiteilla välitetty musiikki laajensi valinnanvaraa ja mah
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dollisti videokuvan iiutena Miizakin aluevaltauksena. Nyt puhutaan jo audio- 

arkkitehtuurin rinnalla videoarkkitehtuurista.-'

Muzak Limited Liabilit}' Companyn omistaa nyk\'ään Bill Boyd, joka yhtiön 

kotisi\'itilla kertoo työntekijöistään näin: ’’Nämä miehet ja naiset ovat aiidioark- 

kitehteja. He ovat artisteja, jotka luovat musiikilla erikoislaatuisia elämyksiä.”’® 

Lausumassa tiivistyy kaksi tärkeää taustamusiikin muutoksesta kertovaa omi

naisuutta: anonyymista ajantappomusakista on tullut sekä näkyvä että kuulu

va osa liiketilojen arkkitehtuuria, jolla myydään kuluttajalle elämyksiä, yksilölli

syyttä ja parempaa elämäntapaa.

Sosiaalista öljyä ja audiovitamiineja

Suomessa taustamusiikin pioneerina voidaan pitää Finnrecord Oy:ta. Se oli en

simmäisiä suomalaisia yrity^ksiä, joka alkoi tuoda maalian Muzakin musiikkia 

vuonna 1959. Muzakin musiikkia sisältävät lähety^kset aloitettiin kolme vuot

ta myöhemmin Helsingissä silloin vielä Ohjelma Oy Finnestrad -nimellä toimi

neesta yrityksestä. Muzakin taustamusiikin tulo Suomen markkinoille lähes 30 

vuotta sen keksimisen jälkeen johtuu ainakin osittain verkkaisemmasta tekni

sestä kehity'ksestä täällä: automaatio yleistyt ty’öpaikoilla 1950-luvun lopulla, ja 

avokonttorit keksittiin 1960-luvulla.-® Ylitiön toimitusjohtaja muistelee samana 

vuonna perustetun perheyrityksen alkutaivalta näin:

Musakki on ollut Suom essa ja Euroopassa siinä 50-60-lukujen vaihteesta hyvinkin 
aktiivista, m utta Muzak Corporation vetäytyi Euroopasta tossa 70-luvun alkupuolel
la ja täällä oli loki synt\w t uusia taustam usiikkialan yTittäjiä.^®

Finnrecord suunnittelee taustamusiikin tuottamisen ohella kaiutinjärjestel

miä ja tekee teknisiä asennustöitä. Musiikin yritys tilaa iwky'isin taustamusiik- 

kijätti DMX:ltä, joka koostaa valmiita CD-levypaketteja kansainvälisille mark

kinoille.

Toinen suuri taustamusiikkiin keskittynyt yritys on Audio Riders Oy, joka 

tuottaa taustamusiikin ohella ’’audiovitamiinia” vanhainkoteihin. Kannetta

vaan tietokoneeseen ohjelmoitavat äänituokiot säästävät henkilökunnan voi

mavaroja järjestäen esimerkiksi jiimppaohjelmaa, hartaushetkiä, tarinanker
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rontaa tai lialuttua musiikkia. Taustamusiikin jakelutapa on ISDN-linjat, joita 

pitkin ääntä välitetään kauppaketjuiliin, ravintoloiJiin, vaateliilckeisiin, tavara- 

taloiJiin ja marketteihin. Nykyisellä nimellään yritys on toiminut vuodesta 1994, 

mutta sen juuret ovat 1970-luvulla perustetussa mainosvideoita tuottaneessa 

Farm Filmsissä ja sitä seuranneessa yksityisessä radiokanava Radio 3:ssa.

Audio Ridersiin vuonna 1994 perustetulla Private Radiolla tarkoitetaan 

eräänlaista kaupalliseen käyttöön tehtyä radiokanavaa, jota soitetaan pääasias

sa liike- ja puolijulkisissa tiloissa.

Private Radio on lyhyesti sanottuna räätälöity? äänim aailm a eli se on palvelutuote, jo 
ka pyörii asiakkaan om assa tietokoneessa. Tärkein pointtihan tässä on se, että asia
kas saa tiloihinsa sem m osen äänim aailm an, kuin asiakas haluaa.^*

Tuote sisältää sekä musiikkia että muita ääniviestejä, esimerkiksi mainoksia. 

Private Radiota voidaan käyttää myös liikkeen henkilökunnan informoimiseen:

Saattaa olla, että joku toim itusjohtaja k\'mmenen liikkeen ketjussa ei välttäm ättä eh 
di käydä joka paikassa, m utta saa om an äänensä kuuluviin tän avulla.^“

Nimensä mukaisesti Private Radion toiminta on hyvin paljon radion kaltais

ta. Musiikki ohjelmoidaan kanavalle kohderyhmät huomioiden ja mainosspot- 

tien lukijoina käytetään yleensä samoja tuttuja ääniä. Private Radio on eräänlai

sta ohjelmavirtaa, jossa musiikki, mainokset, efektit ja muut kuulutukset muo

dostavat jatkumon. Se sisältää ääniradion peruselementit: puhetta, musiikkia ja 

muita ääniä, jotka sekä viihdyttävät että tiedottavat. Yleisradion toimintaa tut

kineen Kimmo Salmisen mukaan radion musiikkiviestinnän voima on kuunte- 

lijakontakteissa eli yhteenkuuluvuuden luomisessa sekä elämyksien, "moodi

en” välittäjänä.^^ Samankaltainen tehtävä on Private Radiolla, joskin kaupallis

ta päämäärää korostetaan:

Se on informoivaa, sit se on myöskin täm m östä tunnelm an luojaa ja sit se on ihan 
puhtaasti kaupallista, eli yritetään saada se loppiiasiakas m yöskin tekem ään osto- 
päälöksiä.*'*

Taustamusiikin voimakkuudesta tilassa saadaan tietoa sisäkattoon kiinni

tettävillä pienikokoisilla antureilla, nodeilla. Sen avulla voidaan Audio Rider- 

sin tietokoneruudulta seurata, mikä on kulloinenkin äänenpaine ja tilan koko-
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naismelutaso, jotta taustamusiikki osataan säätää oikealle voimakkuudelle. No- 

de toimii myös liikesensorina, joka voi lähettää kohdennettuja ääniviestejä ohi

kulkijalle.

Foregroundia kehiin!

Private Radion käyttämä musiikki on jo lähes kokonaan foreground-musiikkia 

eli jo olemassa olevia kappaleita, usein ajankohtaista populaari- tai hittimusiik- 

kia, jota ihmiset muutenkin ostavat ja kuuntelevat.^^ Alkuperäisesityksiin oste

taan oikeudet, ja niitä käytetään sellaisenaan tai pienin ’’esteettisin” muutoksin, 

lähinnä kompressoituina, jotta ne sopivat paremmin taustakäyttöön: ”No, se on 

semniosta esitysteknistä säätämistä, että se sitten paremmin suosii sitä esitys

tilannetta."^®

Verrattuna perinteiseen instrimientaalitaustamusiikkiin foreground-musiik- 

ki on tunnistettavanipaa. Aikaisemmin taustamusiikilta suorastaan edellytet

tiin anonyymisuutta, sillä "kun artistin ego poistetaan, kuulija saa itse täyttää 

a u k o t.N y k y ä ä n  kuulija tunnistaa usein esittäjän tai yhtyeen ja jopa yksittäi

siä kappaleita. Tunnistettavuudesta on hyötyä, koska sillä voidaan jossain mää

rin valikoida asiakkaita olettamalla, että tietynlaiset ryiimät pitävät tiety'nlaises- 

ta musiikista. Finnrecordilta kerrotaan, mitä valikoiminen käytännössä tarkoit

taa:

Esimerkiksi nuorisoliikkeessä, jos sieltä ovelta kajahtaa että 'Antaa vee vaan' niin se 
m um m o, joka oli ajatellut m ennä ostam aan sieltä lapsenlapselleen farkut, ei varm as
ti m ene sinne.^®

Etnomusikologi Jonathan Sternen mukaan foreground-musiikin käyttö 

taustamusiikkina eroaa estetiikaltaan perinteisestä instrumentaalimusiikista, 

background-musiikista. Kun Muzakin käyttämä stimulus progression -tekniik

ka tarjosi väsähtäneelle työntekijälle stimuloivaa musiikkia tai tarvittaessa rau

hoitti hermoja, on foreground-musiikin tehtävä luonteeltaan erilainen. Se täh

tää tunnelman pitämiseen muuttumattomana ja tarjoaa tunnistettavuutensa 

ansiosta mahdollisuuden musiikilliseen identifikaatioon. Sterne ehdottaa sen 

estetiikasta käytettävän nimeä quantum modulation?'^ Se perustuu oletukseen,
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että asiakkaat haluavat kuunnella soitettua taustamusiikkia. Lisäksi musiik

ki muodostaa samaan imagoon kuuluvista kappaleista saumattoman kokonai

suuden. Hyvä esimerkki qiiantum modulatiomn  käytöstä ovat vaikkapa nuo- 

risovaateliikkeet ja farkkuliikkeet, joissa trendimusiikki soi, usein vieläpä huo

mattavan lujalla.

Liikkeiden ketjuuntuminen näkyy ja kuuluu luonnollisesti myös taustamu

siikissa, jolla rakennetaan ketjujen liikeideoihin sopivaa imagoa ja tuetaan tuot

teiden brändejä.^“ Bränditietoisuus tuntuisi olevan aina vain tärkeämpää kun 

"kaupoissa ei nykyään oo niin, että täs on paidat ja täs on pöksyt vaan että täs 

on Esprit']a täs on Sandi ja täs on se ja se...",”“ kuten Finnrecordilta osataan ker

toa.

Sternen mukaan imagossa on kyse kahdesta perusolettamuksesta, eli siitä, 

mitä yritys otaksuu asiakkaiden ajattelevan yrityksestä sekä siitä, mitä yritys 

olettaa asiakkaiden ajattelevan itsestään sekä ostamistaan tuotteista. Voidak

seen tehdä näitä olettamuksia yrityksellä on oltava jonkinlaiset raamit, joiden 

puitteissa musiikilla ehdotellaan asiakkaille ja asiakkaista. Sosiologiasta tuttu 

käsite kehystäminen, framiug, ymmärretään yleensä kommunikaatioteoreetti

sista lähtökohdista.^- lotta viesti tulee ymmärretyksi, on puhujien jaettava yh

teinen käsitys asiayhteydestä ja institutionaalisesta paikasta. Esimerkiksi vi

rallisessa kehyksessä huomio on enemmän asiasisällössä kuin ilmaisutavassa, 

jos virallista ilmaisua taas käytetään epävirallisessa asiayhteydessä, kehys rik

koontuu ja voi aiheuttaa hämmennystä tai hilpeyttä."*^ Samaa asiaa laajemmas

sa mielessä valottaa Theo van Leeiwenin termi musiikin sosiosemiotiikka, jos

sa musiikki representoi sitä yhteiskuntaa ja niitä yhteiskuntarakenteita, joissa 

se on syntynyt.M usiikin luokittelu asiakasryhmien mukaan sekä määrittelee 

että sanelee, tai pikemminkin ehdottelee, miten r>iimän tulee kä>ltäytyä, mil

laista elämäntapaa noudattaa jne.

Taustamusiikin tuottajien omien sanojensa mukaan harjoittama "äänivies- 

tintä" perustuu juuri edellä kuvatun kaltaiseen kehyksen tai sosiosemioottisten 

sääntöjen etsimiseen. Musiikin suunnittelijalla on mielessään kuva asiakkaas

ta ja hänen elämäntavastaan ja hän arvioi, minkälainen musiikki tähän kehyk

seen sopii. Audio Ridersin toimitusjohtaja puhuu "tuloshakuisesta markkinoin- 

tipelistä, jossa on tärkeää tunnistaa aktiivisesti asiakaspotentiaali."^^ Brändin ja
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imagon käsitteet vilaiitelevat haastateltavien puheissa jatkuvasti:

Ä änim iljööllä rakennat tuotteille ja yiiryksellesi mielikuvaa. Ääni on brandiniaken- 
taja.'*®

Sitten se [musiikki] on m yöskin tiet\'llä tavalla jonkun brändin, jonkun tiet\’n tuot
teen  brändin tukem ista. Se voi olla m yöskin (ällästä että kauppaliike haluaa itsestään 
annettavan jonkim  tiet\nilaisen imagon ja näillä n\t sitten kaikilla johdetaan, et sii
hen kuuluu sitten musiikkia, viestejä ja m uuta ääntä."^’

M onet täm m öset kansainväliset ketjut, niin Im in  tarkkaan haluaa, että luodaan tiet
ty imago jollekin [tavaratalon] osastolle.^®

Kutakin liikettä varten suunnitellaan ohjelmaformaatti, jossa kiteytyvät lii

keidea, brändivaatimukset ja oletettu asiakaskunta. Musiikkivalinnat valjaste

taan tukemaan valmiiksi suunniteltua liikeideaa yksinkertaistetusti siten, et

tä esimerkiksi formaattiin kirjattu ’’iloinen, laadukas ja trendiherkkä”, voisi nä

kkiä musiikissa nopeahkoina, duurivoittoisina ja ajankohtaisista alkuperäisesi- 

tyksistä koostuvina kappaleina.

Ketjunomaisista liikkeistä on tosin sanottava, että vaikka ne pääpiirteittäin 

noudattavat yhdenmukaista kehystä, saattaavat yksittäiset kappalevalinnat 

\'aihdella alueellisesti. Itä-Suomen tavarataloissa saattaa kuulla jopa humpan 

silloin tällöin, kun se pääkaupunkiseudulla samaan ketjuun kuuluvissa liikkeis

sä olisi kehystä rikkova, ajatuksenakin mahdoton:

Ei, se [humppa] ei kuulu tavarataloon. Se mun tä\t\y sanoo, että Kuopiossa ja loen- 
suussa soi enem m än kotim aista musiikkia ja  siellä ei haittaa vaikka joku hum ppa 
vois olla. Se vois sopia heille sinne m utta ei muille.^®

Taustamusiikilla vaikutetaan kuluttajan mielikuviin eli käsityksiin ja ole

tuksiin tuotteesta ja sitä myyvästä liikkeestä.^® Mielikuvamarkkinointi on eräs 

markkinoinnin osa-alue, joka hyödyntää psykologiaa. Siinä tuotetta pyritään 

nnym ään erilaistamisstrategian avulla, jolloin ostopäätökseen vaikuttavat 

enemmän muut seikat kuin tuotteen hinta. Timo Ropen mukaan "onnistuneel

la erilaistumisstrategialla tarkoitetaan tässä tuotteen mielikuvallista jalostusta 

niin, että tuotteeseen kohdistuva ostohalukkuus kohderyhmässä kasvaa ja hin

noitteluvapaus paranee."^* Kulutussosiologiassa kuluttajista puhutaan kom- 
nuinikoijina silloin, kun kulutettavan tuotteen symbolinen arvo on hallitsevas

sa asemassa. Tämä merkitsee sitä, että tavaran availla rakennetaan kulttuurises
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ti ja sosiaalisesti tärkeitä positioita eli komniiinikoidaan yhteiskunnallista sta

tusta. Sosiologi Kai Ilmonen kiteyttää asian osuvasti; "Kulutuksen symbolinen 

aspekti on puolestaan silloin ensisijainen, kun ihmiset asemoivat itsensä tava

roiden avulla yhteiskuntaan, esittävät niiden välityksellä sosiaalisen identiteet

tinsä ja ilmaisevat henkilökohtaiset mieltymyksensä."^“ Taustamusiikkiyrittä- 

jien hartaasti vaalittu slogan näyttää olevan "äänellä kilpailuetua”. Taustamu- 

siikkitoiminta on mielikuvamarkkinointia aidoimmillaan. Siinä musiikkia käy

tetään mielikuvien synnyttäjänä ja identiteetin muokkaajana tai, tiivistetysti il

maistuna, "kuulijan omien kokemusten soundtrackinä".

Ostosparatiisin äänimaisenna ja nnuita synteettisiä tiloja

Tavarataloja alkoi syntyä Euroopan suurkaupunkeiliin 1800-luvun loppupuo

lella. Helsingin Stockmann, joka avattiin 1930, oli maamme ensimmäinen var

sinainen tavaratalo. Tavarataloissa alkoi aivan uudenlainen tapa käydä ostok

silla ja kuluttaa. Kun tavaroita ei tarvinnut enää pyytää tiskiltä, laajeni kulut

tajan katse tuotteiden suhteen huomattavasti. Näyteikkunaostelu ja kaupois

sa "humputtelu” tuli mahdolliseksi, kun kauppaan saattoi mennä ilman vel

vollisuutta ostaa. "̂* Oletettavasti myös kaupassa kulutettu aika piteni. Kauppo

jen koon kasvaessa itsepalvelumyymälöistä hallimaisiin jumboihin saatiin sa

man katon alle erilaisia liikkeitä ja myös enemmän asiakkaita. Äänimaisemalle 

se merkitsi huomattavasti lisää volyymia. Kun vielä rullaportaat, k\'lmäkoneet 

ja kassakoneet yleistyivät, oli selvää tilausta taustamusiikille, joka peittäisi epä

miellyttäviksi koetut teknologian äänet.

Tehdäänpä seuraavaksi pieni tutkimusmatka 2000-luvun ihanteelliseen ta

varatalon taustamusiikkiin. Haastatteluissa ihanteellista tavaratalomusiikkia 

kuvailtiin seuraavasti;

-  miellyttävää, rauhallista, aikaansa sopivaa

-  pyöreää, ei hyjipää silmille

-  ei aggressiivista laulua

-  laulujen sanat eivät saa sisältää alatyylin ilmauksia eikä muutakaan sopi

matonta

-  ei uskonnollista musiikkia
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-  instrumentaatiossa ei saa käyttää pitkiä sooloja, varsinkaan kitara- ja rum- 

pusooloja

-  kappaleet eivät saa sisältää signaalinomaisia ääniä, esimerkiksi eläinten tai 

matkapuhelimien ääniä

-  ei mielellään puhetta musiikin seassa

Musiikin lajeista ehdottomasti sopimattomiksi mainittiin heav\' metal, reg

gae, punk ja joissain tapauksissa myös ooppera, kansanmusiikki ja humppa. 

Suhtautuminen klassiseen musiikkiin oU kaksijakoista: toisaalta sitä pidettiin 

fiininä, sopivana ylellisyyttä korostavaan kaupankäyntiin, toisaalta se mainit

tiin "ulosheittomusiikiksi", jota soitetaan tavaratalossa juuri ennen sulkemisai- 

kaa.55
Sopiva taustamusiikki näytti olevan helpompaa määritellä negaatioiden 

kautta. Siitä siis voi sanoa, mikä ei ainakaan sovi, mutta yksiselitteistä hyvää 

taustamusiikkia on ymmärrettävästi malidotonta nimetä. Tämä johtuu ennen 

kaikkea siitä, että ääni on alisteista tilan muille elementeille. Se on osa suurem

paa mielikuvaa, joka tilasta rakennetaan. Kaikki haastateltavat olivat myös yh

tä mieltä siitä, että hyvin onnistunut taustamusiikki ei varsinaisesti herätä huo

miota tai jos herättää, huomio on myönteistä. Toisinaan asiakkaat tulevat ky

symään kassahenkilöiltä soitettujen kappaleiden nimiä ostaakseen samaa mu

siikkia kotikuimteluun.

Ilmeistä on, että taustamusiikin suunnittelu on sitä vaikeampaa, mitä hete- 

rogeenisempaa asiakaskuntaa on samassa tilassa. Kuinka äänimiljöön yksilöl

linen räätälöinti onnistuu, kun tilana on useassa kerroksessa toimiva, monen

laisia osastoja sisältävä tavaratalo?Mcsilöllisyyden huomioon ottaminen tavara

talossa on erään haastateltavan mukaan ’’tietyssä määrin edelleen täyttymätön 

yhtälö”®® mutta perusajatuksena kuitenkin on, että musiikki mielhttäisi mah

dollisimman laajaa asiakaskuntaa ja kääntäen ärsyttäisi mahdollisimman pien

tä joukkoa. Käytännössä se tarkoittaa, että ’’siellä joudutaan ajamaan aika niin 

kun kultaista keskitietä musiikin suhteen”.®'

Kuten tämän kappaleen alussa todettiin, sisältää nyk\'shoppailu yhtä paljon 

ostamisen kuin tuotteiden katselemisen, kokeilemisen ja huvittelemisen aspek

tin. Kulutus ja vapaa-aika ovat kietoutuneet entistä tiukemmin toisiinsa. Ostos
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keskusten yhteyteen on kehittynyt liuta harrastus- ja huvittelumahdollisuuksia 

minigolf-kentistä leikkipuistoihin. Kun Espoon Ison Omenan yhteyteen raken

nettiin asuntoja, ei asukkaiden tarvinnut enää edes astua ulkotilaan päästäk

seen ostoksille. Myös Itäkeskuksen uusi Piazza, toriaukio, on eräänlaista ulko

tilaa sisällä.

Omenan kaltaisissa ostosparatiiseissa hämärtyy sisä- ja ulkotilan, yksityisen 

ja julkisen tilan raja. Rajapintaan on syntynyt puolijulkisen tilan käsite, jollai

seksi lasketaan vaikkapa ostoskeskukset. Ne täy t̂tävät julkisen määritelinän sii

nä mielessä, että niihin on ainakin periaatteessa pääsyoikeiis kaikilla kansalai

silla, mutta omistajana on yksityinen taho. Kaupunkitutkimuksen piirissä on 

keskusteltu viime vuosina julkisen tilan merkityksen kaventumisesta. Kapita

listinen markkinabuumi teki tiloista kauppatavaraa, joka merkitsi inainostaji- 

en reviirien laajentumista aina vain lähemmäksi julkisia tiloja. Yhdysvalloissa 

useat koulut, päiväkodit ja muut valtion instituutiot on jo valjastettu mainos- 

tarkoituksiin.^® Luonnollisten julkisten tilojen kutistuessa on julkisen kaltaisia 

tiloja alettu rakentaa keinotekoisesti. Tavaratalot ja ostoskeskukset ovat hy\'iä 

esimerkkejä tällaisesta "synteettisestä” tilasta. Niiden on sanottu simuloivan 

kaupunkitilaa, ja niitä kutsutaan myös kaupungeiksi kaupungin sisällä.®® Kuten 

edellä jo viitattiin, ostoskeskuksista todellakin löytää bulevardeja ja toreja, jotka 

simuloivat alkuperäisiä, omaa historiaansa kantavia urbaaneja maisemia.

Simuloituun tilaan liittyy myös valvonnan aspekti. Ostoskeskuksen kadut 

ovat oikean kaupungin katuja turvallisempia, sUlä niitä valvotaan kameroin yö

tä päivää. Sirpa Tani kuvailee turistimatkoja fiktiivisiin ympäristöihin Disney- 

landin safareille, joista "puuttuvat kaikki negatiiviset ja vaaralliset piirteet, esi

merkiksi moskiitot ja monsuunit”.®® Valvontaa harjoitetaan usein myös huomaa

matta ja sitä tekee yhä useammin muut kuin turvallisuusviranomaiset. Myös 

julkisuudessa on kä>^ keskustelua valvonta- tai tarkkailuyhteiskimnasta ja  ky

seenalaistettu, onko esimerkiksi nykyisen laajuinen kameravalvonta tarpeen ja 

ketä se itse asiassa hyödyttää.®' Kaupallisiin päämääriin tähtäävästä valvonnas

ta on toisinaan vaikea saada tietoa. Siksi pidän erittäin myönteisenä asiana, että 

esimerkiksi node-anturin kaltaisesta "äänivalvonnasta" kerrotaan avoimesti.

Kaupunkimaantieteen simulaatio-keskusteluun saadaan tuoreeinpaa per

spektiiviä, jos se laajennetaan koskemaan myös ääntä. ]os oletetaan, että tila
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voidaan tuottaa merkeillä, jotka viittaavat jo olemassaoleviin merkkeihin, kuten 

on laita simulaatiossa, voidaan taustamusiikinkin katsoa olevan eräällä taval

la "tuplatuotettua". Sterne selventää asiaa toisen käden kuluttajuuden kautta: 

taustamusiikin tuottajat ovat taustamusiikkiin erikoistuneita yrityksiä. Ne osta

vat oikeudet jo tuotettuun musiikkiin, josta tekevät uuden tuotteen, lev^^koos- 

teen.®“ Myös lain edessä kyse on uudesta tuotteesta, josta on maksettava meka- 

nisointimaksu, kun vanhoista kappaleista kootaan uusi levy. Musiikin tuotta- 

juus ja kuluttajuus pääsevät uuteen valoon, kun musiikin tuottajia ovat tausta

musiikkiin erikoistuneet yritykset, ja kuluttajia taas kaupat ja erilaiset liikeket- 

jut. Viimeksimainitut puolestaan nn-xa-ät palveluitaan yksityiselle kuluttajalle, 

niin kutsutulle loppuasiakkaalle.

loissakin äänimaisemaa koskevissa puheenvuoroissa on nostettu esiin ää- 

nitilan yksityistämiskehitys. Esimerkiksi Ursula Franklin ilmaisee huolensa hil

jaisten paikkojen katoamisesta. Hänen mukaansa teknologinen kehitys ja en

nen kaikkea mahdollisuus siirtää sähköisesti ääntä paikasta toiseen on syönyt 

tilaa hiljaisuudelta. Hiljaisuutta Franklin kutsuu mahdollistavaksi tilaksi, jossa 

ennaltamääräämättömät tapahtumat tai äänet voivat tulla esiin.®  ̂ Helmi lär- 

viluoman mukaan äänillä neuvotellaan paikkahierarkioista. Tila voi määrittyä 

paikaksi siihen liittyvien henkilökohtaisten merkitysten kautta. Äänet ovat eräs 

merkityksellistämisen tapa.®  ̂ Nuorten kovaääninen, kannettavasta soittimes

ta pauhaava rokki vaikkapa uimarannalla on selvä viesti julkisen tilan haltuun

otosta. Miettimisen arvoista on, kuinka "äänineuvottelujen" käy, kun yhä use

ammassa julkisessa ja puolijulkisessa paikassa tilan täyttää yksityisestä yrityk

sestä tuleva tauoton taustaääni.

Taustamusiikin käyttö paikkojen merkitsijänä on kaksiteräinen miekka: sen 

tehtävänä on tarjota tarttumapintaa identiteetin muodostumiselle, mutta olla 

kuitenkin samaan aikaan vetoamatta liikaa yksilön tunteisiin.

Siinä on se taustam usiikin valtava haaste, että sen pitäis olla sellasta musiikkia, että 
se sille kohdeyleisölle, sille porukalle, jonka halutaan siellä viihtj-vän, niin tarjois riit
tävästi positiivisia yhtym äkohtia, m utta kuitenkin tyylikkäästi.®®

Siitä, että joihinkin musiikkikappaleisiin liittyy' henkilökohtaisia muistoja ja 

merkity ksiä, saattaa olla jopa haittaa. Musiikki saa koskettaa ja liikuttaa ihmistä, 

mutta ei liian syvältä. Tavaratalo muodostuu tuskin kenellekään samalla lailla
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rakkaaksi paikaksi kuin koti tai kesämökki. Etäännyttämisen elementteinä käy

tetään kappaleiden siloiteltuja sovituksia ja sanoituksista karsitaan pois kaikki 

henkilökohtainen.

Ei me n>l haluta, että kukaan rupee sitten kaupassa itkem ään ihan haikeiden m uis
to jen  vallassa. Elikkä se Imusiikkij pitää niinkun loitontaa kuitenkin, sen pitää pysyä 
riittävän etäällä. Taustam usiikissa täytyy jäädä tilaa.®®

l ilan antamista kuulijan ja kuuntelukokemuksen välillä kuvailee mainiosti 

myös säveltäjä Paul Natte;

Sovituksen on oltava aika lattea. los kappale ylisovitetaan, se kilpailee liikaa näkö
havaintojen kanssa. Lopputuoksena on aistihavaintojen kakofonia. Hillitty’ musiikki 
antaa tilaa ihmisille. Se tuo esiin yleisön ja heidän om an eläm änsä. Kappale korostaa 
m uistoja, haaveita ja pelkoja. Taustamusiikki saa m ielen liikkeelle. Se pysä\'ttää m iet
tim ään m enneitä tai tulevaa.®’

Merkkejä kuurosokeudesta?

Näyttää siltä, että foreground-musiikki on syrjäyttänyt perinteisen instrumen- 

taalitaustamusiikin. Samalla ovat musiikin äänenvoimakkuus ja tempot nous

seet. Finnrecordilta kerrotaan, että perinteistä instrumentaalimusakkia tila

taan yhä harvemmin. Mistä voisi johtua, että taustamusiikkina on nykyisin sa

ma musiikki, jota ihmiset kuuntelevat muutenkin? Yhtenä syynä näkisin radion 

kuuntelukulttuurissa tapahtuneen muutoksen, jossa niin kutsuttu kontempla- 

tiivinen eli keskitt\’nyt kuuntelu on yhä enemmän muuttunut taustakuunteluk- 

si. Vaikka radion tuntimääräinen kuuntelu onkin lisääntynyt 1990-luvun aikana, 

se ei tarkoita, että radiota varsinaisesti kuunneltaisiin enemmän. Enemmänkin 

on k\’se kuuntelutilanteiden muutoksesta.®® Usein radiota käytetään kotitöiden 

tai muun tekemisen taustaviihdykkeenä, ja samaan aikaan saatetaan vielä vil

kuilla televisiosta iltapäiväsaippuaa.

Äänentallennustekniikan kehittyminen mahdollisti aikanaan konserttiesi

tysten siirtämisen kotistereoihin ja stereoiden kuuntelun huomion keskitt\'es- 

sä muihin asioihin. Kysymisen arvoista on, onko ihmisen tavassa kuunnella ja 

kokea musiikkia tapahtunut merkittävä käänne, kun kohta mikään musiikinlaji 

ei ole enää liian huomiota herättävää ollakseen taustamusiikkia. Kaikenkarvai

sen musiikin taustakuuntelu saattaisi siten olla merkki ihmisen mukautumises

2 7 2



Kulutuksen soivat kulissit

ta entistä meluisampaan ja ääni-inforniaatiotäyteisenipään ympäristöön.

Hannele Koiviisen mukaan nykj'ajan iliminen on jatkuvana osana mediavir

taa. Music Television, internet, radio ja muu medioista olohuoneisiin tulviva in

formaatio k\'llästää ja turruttaa ihmisen äänellä. Tästä seuraa Koivaisen mielestä 

se, että hiljaisuus ja yksin oleminen on alkanut tuntua pelottavalta.®^ Tällaisen 

"kuulen, en kuuntele” -kehit\'ksen rinnalla on nähtävissä merkkejä kuvaa kos

kevasta "kuurosokeudesta". Muzakin tuotevalikoimaan kuuluu nykyisin audio- 

arkkitehtuurin ohella videoarkkitehtuuria, jossa tilaaja saa taustamusiikkiin so

vitettua kuvamateriaalia. kuluttaja voi ostoksilla ollessaan nauttia taustaää

nen lisäksi taustakuvasta.

Tässä tutkimuksessa käytetty aineisto antaa vahvasti viitteitä siitä, että sa

maan aikaan kun tekniset mahdollisuudet viedä mitä erilaisimpia ääniä mitä 

erilaisimpiin tiloihin lisääntyvät, on taustamusiikin kohdalla käynnissä päin

vastainen kehitys. Kappalevalintoja tehdään loppujen lopuksi hyvin pienellä 

sektorilla, ja musiikin kirjo on kaventumassa, kuten erään ketjumaisen tavara

talon liikkeenjohdossa todetaan:

Joskus m usta tuntuu, että aika sam antyyppistä tasapaksua musiilckia soi vähän joka 
paikassa ihan nää viim e vuodet. Että on niin kun soittolistat radioasem illa, ne on sa
m anlaisia ja erilaisissa kaupoissa on niitä sam oja biisejä, vaikka periaatteessahan se 
pitäis olla niin, että tää m ahdollistaa kohdeiyhm äajattelun.™

Standardiasiakkaan määritteleminen tuntuisi olevan aina vain vaikeampi 

tehtävä. Vaikuttaa siltä, että kun aiemmin artikkelissani tarkastellun "kehyksen” 

löytäminen vaikeutuu, päädytään taustamusiikin valinnassa entistä enemmän 

samankaltaisiin ratkaisuihin. Mikäli näin on, eikö räätälöidyistä äänimiljöistä ja 

kilpailijoista erottautumisesta puhuminen perustu illuusioon?

Tasapaksuus timtuu vaivaavan myös suomalaisia radiokanavia. Pirkko Koti- 

rinta kirjoittaa reilun vuoden takaisesta kohutusta Ylen kanavauudistuksesta:

Tiukasti m ääritellyt kanavaprofiilit ja  niiden m ukaan tiukasti rajattu musiikki ei m iel
lytä kaikkia. Mielikuvaksi onkin tullut, että kaikki soittavat sam aa.' *

Ylen radiotoiminnan johtaja Seppo Härkönen sanoo Kotirinnan haastatte

lussa, että "Yleisradio ei nykyisellään täytä lain sille asettamaa julkisen palve

lun monipuolisuuden velvoitetta”. Pari päivää myöhemmin Härkönen tosin lie
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vensi sanomaansa toteamalla, että "ohjelmiston monipuolisuus on haaste, joka 

on erittäin vaikea toteuttaa kattavasti nykyisillä kolmella peruspalvelukanaval- 

la" ja ehdottaa samalla "neljännen valtakunnallisen iila-taajuuden käyttöönot

toa osaksi peruspalvelukokonaisuLitta".'“

Taustamusiikin tuottajapuolella muutos näkyy vastuun siirtämisenä yksityi

siltä kauppiailta äänimainontaan erikoistuneille yrityksille. Aikaisemmin mo

nissa liikkeissä soivat valtakunnan verkon radiokanavat tai kauppiaiden omat 

suosikkilevyt, nykyään yhä useampi on valmis maksamaan ääniasiantuntijoi- 

den palveluista. Keskusteluissa postmodernista tulee useasti esiin työnjaon pit

källe eri\t\'minen, kapea-alainen sektoriosaaminen, joka nähdään yhtenä ny- 

ky-yhteiskunnan tunnusmerkkinä: "Vaikka jokin henkilö on asiantuntija yhdel

lä sektorilla, hän on vääjäämättä toisten asiantuntijoiden armoilla toisella sek

torilla."'^ Zygmunt Baiimanin mukaan nyky-yhteiskunnassa vapaus on sekoit

tunut riippuvuuteen, joka johtaa siihen paradoksaiiliseen tilanteeseen että "va

paammaksi voi tulla hankkimalla yhä enemmän asiantuntija-apua, mikä sa

malla sitoo yhä tiukemmin."'^ Tästä vapaudesta kertoo erään haastateltavani 

vastaus, kun kysyin, miksi taustamusiikista huolehtii ulkopuolinen taho eivätkä 

enää kauppiaat itse: "Aikaa säästyy ja laatu paranee kun annetaan musiikin am

mattilaisten hoitaa homman, ja selvästi ravintoloiden ja kauppojen omat ’radi

ot’ kuuluvat tähän päivään."'^

Taustamusiikki on nykyisellään kulutusyhteiskunnan radionomaista ääniku- 

lissia. Sitä tuottavat tarkoitukseen erikoistuneet yritykset, jotka "räätälöivät" ää- 

nimiljöön asiakkaan tarpeiden mukaan. Taustamusiikin historiaa tarkastellessa 

voidaan huomata, että instrumentaali taustamusiikki on 2000-luvulle tultaessa 

häviämässä. Sen tilalle on tullut niin kutsuttu foreground-musiikki eli ajankoh

tainen populaarimusiikki, jota kuunnellaan myös kodeissa. Kiintoisaa on myös 

se, että samaan aikaan kun musiikin kirjo monipuolistuu ja tekniset mahdolli

suudet äänen siirtoon lisääntyvät, valitaan liiketilan taustamusiikiksi usein mel

ko samankaltaisia kappaleita. Se saa pohtimaan, edistääkö taustamusiikki osal

taan urbaanin äänimaiseman y hdenmukaistumista.
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