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MARKUS HILANDER

MERKITYSTEN KIERRATTAMINEN
MAINOKSISSA

petan Helsingin yliopiston opettajankoulutuslaitoksella Visuaaliser tutkimus-

menetelmat -kurssilla. Tarve tallaisen kurssin jirjestimiselle syntyi véitteestd,

ettd nykyaika on ddrimmiisen visuaalista (Herkman 2007, 62). Kuvia toki tuo-
tetaan madrillisesti enemmin kuin aiemmin, mutta samalla my6s keskustelu visuaalisuu-
desta ja sen merkityksesti on lisddntynyt (Seppi 2007, 15). Kuvatulvan ohella voitaisiinkin
puhua kuvallisuutta koskevan puheen tulvasta (Rossi & Seppi 2007, 8). Myés Visuaaliset
tutkimusmenetelmat -kurssilla kuvista lahinna keskustellaan, ei niinkaan tuoteta niitd itse.
Kurssi koostuu neljastd luennosta ja viidestd ryhmitapaamisesta. Luennoilla esittelen sel-
laisia kisitteitd kuin metonyyminen (liittdd yhteen kaksi merkitystd) ja synckdoottinen
(laajemman kokonaisuuden osa) merkki, camera obscura, studium ja punctum, indeksisyys
ja intertekstuaalisuus. Lisiksi puhun esimerkiksi paradigmaattisista valinnoista (miten
kuvaaja voi esimerkiksi valoisuutta siitimilli muuttaa kuvan konnotaatioita), medi-
alukutaidosta ja mainonnan lukutaidosta seki eettisistd kysymyksistd, kuten siitd, missd
madrin anonymiteetti on mahdollista, jos tutkimusaineistona kdytetaan muiden ottamia
valokuvia. Maantieteen ja biologian aineenopettajan koulutuksen saaneena kiytin luen-
noilla paljon maantieteellisid esimerkkeja kuvien tulkinnasta. Jokaisella ryhmikerralla on
puolestaan oma vetdjinsi, joka kertoo omasta tutkimuksestaan, jossa hin on hyodynti-
nyt visuaalisia menetelmii. Téni kevdina tein tenttikysymyksen, jossa opiskelijoiden tuli
analysoida vuonna 1956 ilmestynytti tupakkamainosta (kuva 1) ja tapoja, joilla kyseisen
mainoksen merkitykset muodostuvat.

Judith Williamsonin (1978, 32) jo 1970-luvulla ilmestynytti teosta mukaillen mai-
noksissa mikain ei ole sattumaa, vaan kaikki sommitelmat on pohdittu huolella etu-
kiteen. Mainokset ovat taiten tehtyja luomuksia: mainostettaviin tuotteisiin siirretdan
merkityksid kierrictamalld merkkeja, joihin liittyy aikaisempia kokemuksia, mielikuvia
ja merkityksii (Malmelin 2003, 89). Niin tuote, jolla alun perin ei sininsi ole mitiin
“merkitystd’, saa arvonsa mainoksessa esiintyvistd ympirististd ja henkiloistd, joille on jo
olemassa jokin arvo (Blom 1995, 17). Mainonta on huomattava osa siti mediakulttuuria,
joka saitelee ihmisten tapoja hahmottaa ympar6ivid maailmaa. Moraaliset arvot, myytit
ja symbolit sekd kisitykset sukupuolesta, vallasta, luokasta, kansallisuudesta, seksuaali-
suudesta ja “meistd” ovat usein median tarjoamia tai niissi neuvoteltuja (Blom 1999, 203).

Tissd kirjoituksessa esittelen opiskelijoiden vastauksia laatimaani tenttikysymykseen.
Olen jisentinyt heidin vastauksiaan Nando Malmelinin (2003, 193-197; ks. my6s Forssell
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Kuva 1. Tupakkamainoksessa on seuraava teksti:
"Yes Sir — sadekuuronkin sattuessa BOSTON pitaa
mielialan aurinkoisena ja polttajansa poutasdal-
[d. Silla BOSTON on kevyt polttaa, koska se on
puhtaampaa tupakkaa. «Puhdas kuin BOSTON»,
sanotaan. Ja BOSTON-menetelmd - puhtaamman
tupakan menetelmd - onkin herdttdanyt huomiota
ulkomaita myoten. BOSTON-menetelma patentoitu
jo mm. Englannissa, Ranskassa, Argentiinassa ja
Brasiliassa.”

2009) esittimien mainonnan lukutaidon ulottu-
vuuksien mukaan. Malmelin toteaa, etti hinen
jaottelunsa ei ole tyhjentivi, vaan niiden tarkoi-

tuksena on tarjota erilaisia nikokulmia mainon-

7

nan lukutaidon kehittimiseksi kansalaistaidoksi.

Informaatiolukutaito

Malmelin kutsuu titd mainonnan lukutaidon perustasoksi. T4ll6in katsoja osaa ylipaansa
kidytrdd viestintavilineitd ja etsid, 16ytdd seki tulkita informaatiota. Ihminen vastaanottaa
paivittdin lukemattomia mediaviestejd. Esimerkiksi jo alle kolmevuotiaista lapsista periti
82 prosenttia altistuu televisiolle vanhempiensa avustuksella (Padjarvi, Happo & Pekkala
2012, 12). Median sisiltd voi vaikuttaa katsojan asenteisiin, arvoihin ja kdyttiytymiseen.

Koodasin informaatiolukutaidoksi opiskelijoiden vastauksista sellaiset elementit, jot-
ka antavat tupakkamainoksesta ikdan kuin peruskuvauksen: mita mainoksessa on? Opis-
kelijoiden mukaan sekd mies ettd nainen ovat mainoksessa hyvinnakéisia, hoikkia ja vi-
hipukeisia, heteroseksuaaleja ja heilli kummallakin on tupakka kidessiin. Sen sijaan vih-
kisormuksia ei heidin kisissadn niy, ei myoskian lapsia taustalla. Mainoksessa on valkoi-
nen savukeaski, valkoiset savukkeet, valkoihoiset savuttelijat, valkoiset hampaat: mainos
antaa kuvan, ettd tupakanpolttaminen on valkoista ja puhdasta. Tupakkamerkin nimi,
Boston, on vahvoissa kehyksissi mainoksen alaosassa. Vasemmalla laidalla pupumerkki
muistuttaa turvallisuudesta ja vastuullisuudesta metsipalojen varalta. Mielenkiintoinen
yksityiskohta on tupakkaa polttavan naisen taka-alalle piirretty toinen nainen, joka ei
polta tupakkaa ja josta siksi on piirretty vain dériviivat. Ndin mainos vinkkaa, ettd mies
huomaa tupakkaa polttavan naisen juuri sen takia, ettd hin polttaa tupakkaa.

Esteettinen lukutaito

Tilloin katsoja arvostaa esimerkiksi hyvin toteutettuja mainoksia ja elokuvia, nauttii
niiden oivalluksista ja ymmairtii niiden intertekstuaalisuutta eli niihin upotettuja viit-
tauksia muihin elokuviin, kirjoihin ja vaikkapa musiikkikappaleisiin. Tupakkamainok-
sen nainen lukee muotilehted, jolla opiskelijoiden mukaan luodaan kuvaa ranskattaresta.
Boston-nimi viittaa puolestaan Yhdysvaltoihin, josta tulee mieleen sananlasku "Ameri-
kassa kaikki on suurta ja mahtavaa”. Niiden intertekstuaalisten viittausten ansiosta myos
tupakanpolttajasta tulee kansainvilinen. Mainoksen sanapari ”Yes, Sir” voi muistuttaa
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katsojaa ”Yes Sir, I can boogie” -kappaleesta. Opiskelijoiden mukaan lausahdus antaa
vaikutelman myos ylempiluokkaisuudesta. Ennen kaikkea se kuitenkin vastaa kuluttajan
puolesta kysymykseen "polttaako vai ei Boston-tupakkaa”

Kaupallisista viesteistd ja kuluttamisesta on tullut yha luonnollisempi osa ihmisten
arkea, jolloin mainosten lukemisesta on tullut rutiininomaista. Tahin liittyy my6s ihmi-
sen taipumus rakentaa kertomuksia kuulemastaan ja nikemistain, siis myos mainoksessa
esiintyvistd elementeisti. Mainosten tulkinnassa keskitytaankin usein niiden tarinoihin ja
viihteellisyyteen sen sijaan, ettd pyrittdisiin tiedostamaan niiden kaupallisia luonteenpiir-
teitd. Opiskelijoiden vastauksista muodostuu tarina siitd, miten mainoksen mies ja nai-
nen ovat mahdollisesti tavanneet. Kun katsoja polttaa Boston-tupakkaa, hinesta tulee en-
sin mainoksenkaltainen huoleton ja hyvinnikoinen sinkku. Tamin jilkeen alkaa kuiten-
kin tapahtua, silld tupakanpolttajilla on hyvit mahdollisuudet 16ytaa seuraa esimerkiksi
toisen kysyessa tulta. Kenties mainoksen parikin on 18ytinyt toisensa talla tavoin. Lisiksi
mainos antaa ymmartii, ettd tupakointi sopii niin michille kuin naisille. Tupakanpoltto
ndyttdd jopa lisddvin naisen vichitysvoimaa. Siten ”Yes, Sir” ei ole vain vastaus potentiaa-
liselle Bostonin ostajalle, vaan my6s mainoksen naisen arvoituksellinen vastaus michelle.

Retorinen lukutaito

Tima osoittaa katsojalle mainoksen motiivit ja keinot, joilla se yrittad saada katsojan
ostamaan mainostettavan tuotteen. Talléin katsoja kyseenalaistaa esimerkiksi tupakka-
mainoksen ylisanat, kuten "puhtaampi”. Tupakkaa ei kuitenkaan viitetd puhtaaksi, vaan
“puhtaammaksi”. Joka tapauksessa tupakasta luodaan kuvaa miltei terveystuotteena, eiki
tupakasta niytikdin tulevan edes savua. Se on yhtd puhdasta kuin vaaleat ja hyvikuntoi-
set heterot raikkaalla ja puhtaalla rannalla. Tupakkaa luonnehditaan my®és sanoilla “kevyt
polttaa”. Mainoksen ihmiset ndyttavit viettdvin kevyttd elimii ja he antavat mallia, mi-
ten tupakanpoltto onnistuu kevyesti ja rennosti jopa makuultaan. Tupakka-askikin lojuu
mainoksessa vinosti kuin se olisi kevyesti heitetty rannalle.

Kuten esteettisen lukutaidon intertekstuaalisilla viittauksilla, myos mainoksen teksti
“onkin herittinyt huomiota ulkomaita my6ten” pyrkii luomaan tupakalle kansainvilista
imagoa. Mainoksessa lukee suurilla kirjaimilla ”Boston tietid poutasaita” ja rannalla ndyt-
tidkin olevan poutasii. Jos Boston mielletian yhdysvaltalaiseksi kaupungiksi, voidaan
kuitenkin kysy4, miten sateeton kaupunki se loppujen lopuksi on? Toisaalta “sadekuu-
ronkin sattuessa” sopii kuvaamaan suomalaista kesdsaata.

Promotionaalinen lukutaito

Tilloin katsoja kiinnittid huomiota muun muassa tuotesijoitteluun ja pohtii, miksi esi-
merkiksi televisiosarjan juontaja kurvaa ruutuun juuri tietylld autolla tai miksi hin juo
Coca-Colaa. Samalla katsojan on hyvi pyrkia tunnistamaan mainoksissa erilaisia lukuta-
poja ja tulkintamahdollisuuksia. T4std huolimatta mainostajan pyrkimyksena on tuottaa
mainoksia, jotka tulevat tulkituksi mahdollisimman tarkasti tietylld, ennalta suunnitel-
lulla tavalla (Malmelin 2003, 116).

Opiskelijoiden vastauksista kiy ilmi, miten taitavasti Bostonin tupakkamainos on
sommiteltu. Michen katse viiltd4 naisen rintojen kautta tupakka-askiin. Tupakka-aski on
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kuin silta ja yhdistdd vahvoihin kehyksiin kirjoitetun tuotenimen ja tuotteen kiyttijin,
naisen. Linkkid korostaa tupakka-askista naista kohti kurkottavat kolme tupakkaa. Nai-
nen katsoo puolestaan suoraan mainoksen lukijaa kohti. Naisen hattu muistuttaa Aurin-
koa, jota ei ole piirretty mukaan kuvaan. Piirrokseen on kuitenkin tehty varjostus, joka
viittaa auringonpaisteeseen. Erityisesti tupakka-askille on piirretty hyvin vahva ja voima-
kas varjostus. Askin tumma varjostus voi viitata naisen tummaan uimapukuun, jolloin
nainen ja tupakka yhdistyvit my6s talld tavoin — ja kuten edelld, naisen katseen kautta
tupakka yhdistyy puolestaan mainoksen katsojaan.

Mainoksen voidaan nihdi toistavan myos tupakka-askin soikeaa logoa. Esimerkiksi
naisen hattu ja hiukset muistuttavat sita. Sama soikea muoto toistuu ihmisten ymparilla:
alkaen michen kidesti, lokin kautta michen paahan, siitd naisen hatun kautta hanen lan-
teisiinsa ja lehden varjon kautta takaisin mieheen. Kohtalaisen harva ihminen lukee mai-
noksia tilld ylimmalli tasolla. Taitava lukija voisi myos pohtia, miksi olen valinnut juuri
tupakkamainoksen tenttikysymykseksi. Valitsin mainoksen, koska sen kuvaelementit ja
teksti antavat mahdollisuuksia herkullisiin tulkintoihin.

Esittelemieni tenttivastausten monipuolisuutta ja opiskelijoiden oivalluksia on syytd
pitdd rikkautena, eikd vilttimattd ole mielekistd yrittdd ahdata niitd neljan otsikon alle.
Aineenopettajan koulutuksen saaneena pohdin, voisiko sellainen tentti- tai koekysymys,
johon ei ole yhti ja ainoaa oikeaa vastausta, olla mahdollinen? Onko tentti- tai koevasta-
usta mahdollista arvostella sen mukaan, miten opiskelija perustelee oman nikemyksensa?
Opiskelijoiden omia mielipiteitd ja tulkintoja voidaankin pitad visuaalisen lukutaidon
tirkeimpini osana — kunhan mielipiteet myés perustellaan (Seppinen 2008, 16).
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