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Perinteinen suostutteleva mainoskuva on tyypillisesti  vérillinen ja poseerattu valokuva
Mainoskuvan sisdltd lavastetaan ja sommitellaan, jotta mainoskuvan sanoma olisi tulkittavissa
mahdollismman helposti ja nopeasti. Kun mainoskuvassa luovutaan véreista ja ohjauksesta,
saadaan mustavalkoinen, luonnollinen valokuva — realistinen mainoskuva. Aitouden vaikutelmaa
viestitddn mainoskuvassa imitoimalla kuvajournalistista valokuvaustyylia.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida realismia ja sen kehitystéd mainoskuvassa 1900-
luvun lehtimainonnassa. Tutkimuksessa keskityttiin mainoskuvaan ja sen siséltéon ja esittavyyteen.
Tutkimuksen kattaman aikakauden jasentamisessa kaytettiin Leissin, Klinen ja Jhalyn
médrittelemia mainostyylien akagaksoja tuoteinformaatio-, mielikuva, personoidun ja
elamantyylimuodon aikaa. Aineistona oli kolmetoista mainoskuvaa, jotka valittiin suomalaisista
aikakauslehdistd 1900-luvulta. Jokaiselta vuosikymmenelta valittiin yksi realistinen mainoskuva
1920-luvulta l&htien ja vertailun kohteeks yksi perinteinen vérillinen mainoskuva 1950-luvulta
lahtien. Mainostettavaksi tuoteryhmaks rgjattiin muotituotteet, eli vaatteet, kengat ja laukut.
Tutkimus oli kvalitatiivinen, ja siina kéytettiin tutkimusmenetelmand semiotiikkaa. Semiotiikan
avulla tutkittiin, millaisia henkilohahmoja ja tapahtumia realistisessa mainoskuvassa kaytettiin ja
millaisia kulttuurisia merkityksia kuvat valittivat. Mainoskuvien realismin kehittymisté analysoitiin
mainostyylien kehityksen seka yhteiskunnallisen ja kulttuurisen kehityksen avulla.

kuin perinteisen mainoskuvan sisaltd. Kuvatut henkilohahmot edustivat yleisia nais ja
miesihanteita, ja tapahtumat eiva olleet arkisempia tai tavallisempia kuin perinteisessi
mainoskuvassa. Samankaltaisia henkilohahmojen edustamia persoonallisuuksia ja kuvien
tapahtumapaikkoja esiintyi  molemmissa kuvissa. Redlistisen mainoskuvan ja perinteisen
mainoskuvan erot olivat kuvajournalismin vaikutuksesta lahinna kuvaustyylillisi& kuvakulmat ja
rajaukset olivat realismissa rohkeampia ja yllétavampid Yleisesti molemmista kuvista valittyvét
merkitykset olivat miehekkyys, naisellisuus, tyylikkyys, hienostuneisuus ja arkisuus. Poseeratun
sisallon  vuoksi perinteisen mainoskuvan henkilohahmoja esineellistettiin - enemman  kuin
realistisessa mainoskuvassa, eika eroottisuutta merkityksena korostettu realismissa. Olennaisin ero
merkityksissd oli realistisen ilmeen vdlittdma uskottavuus ja luotettavuus, jotka puuttuivat
perinteisestd mainoskuvasta. Realismin kehitys noudatteli perinteisen mainoskuvan kehitysta
Tuoteinformaatio-, mielikuva-, personoidun ja elamantyylimuodon piirteet ndkyivad myos
realismissa: kayttoon liittyvéa merkitykset muuttuivat aluksi symbolisen kontekstin ja myohemmin
persoonallisuusluokkien valittamien merkitysten kautta elaméantyylillisks merkityksiksi. Realismi
my06s heljasteli yleista yhteiskunnallista ja kulttuurista kehitystd. Kaupungistuminen, sota, naisen
aseman  monipuolistuminen  kuluttgjana,  sukupuoliroolien  murtuminen,  segmentointi,
yhteiskunnallinen ja ekologinen mainoskritiikki seka nostalgian tavoittelu olivat merkittavia
yhteiskunnallisia ja kulttuurisia tekijoita, jotka vaikuttivat myds mainoskuvan realismiin.
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1 JOHDANTO

1.1 Kaupallisesta realismista aitoon realismiin

Mainoksen térkeimpana tehtavdnd on kuluttamiseen suostutteleminen.  Perinteisessa
suostuttelevassa mainoksessa on tyypillisesti vérillinen mainoskuva, joka kuvaa lavastettua
tilannetta. Mainoskuva ei kuvaa todellisuutta sellaisena kuin se on, vaan sellaisena kuin sen pitéisi
olla (Salo 1999, 149). Lavastettuja ja sommiteltuja mainoskuvia kaytetéan, jotta pystyismme
tulkitsemaan mainoksen sanoman mahdollisimman helposti ja nopeasti. Goffman (1979) kutsuu
tasta syysta mainonnan kuvamaailmaa kaupalliseksi realismiksi. Tutkimus el kasittele kaupallista
realismia, vaan realismia mainoskuvassa sellaisena kuin se tunnetaan muissa taidelgjeissa, kuten
kirjallisuudessa ja maalaustaiteessa: arkisten ja yksinkertaisten asioiden kuvaamista juuri sellaisina
kuin ne kaunistelemattomina todellisuudessakin ovat. Tietenkéén el voida sivuuttaa sité tosiasiaa,
ettd mainos on tehty vain ja ainoastaan yhta tarkoitusta varten — edist&méin mainostgjan
liiketoimintaa. Taman mainoksen perimmaisen tarkoituksen takia mainoskuvassa el voida luopua
kaikista perinteisistd kaupallisen viestinndn ominaisuuksista, kuten kauniista malleista, mutta
ainakin pyritdan minimoimaan kaupallinen ilme luopumalla lavastetuista tilanteista ja korostavista

vareisa

Mainoksen perinteisista suostuttelukeinoista luopuvaa realismia on tutkinut Warlaumont (1998).
Han méérittelee tutkimuksessaan realismimainonnan omaksi erilliseksi mainostyyliksi, joka sai
alkunsa 1980-luvulla maailmanlagjuisesti tunnetussa Vogue-muotilehdessi. Realismimainoksessa
kéaytetddn ohjaamatonta mustavalkoista mainosvalokuvaa, eika siina ole perinteiselle mainokselle

tyypillistd mainostekstia tai ndkyvaa tuotetta.

Véreilla tiedetddn olevan psykologisia vaikutuksia, ja niill& voidaan helposti korostaa ja kiinnittéa
huomiota tiettyihin asioihin. Siksi mustavalkoinen vérimaailma on kaupallisessa kuvassa
neutraalimpi ja todellisempi. Kun vérien lisdksi mainoskuvassa luovutaan ohjauksesta, saadaan
lopputuloksena kuvajournalistista tyylia jéljittelevd mainoskuva. Salo (1991, 31) on tutkinut
mainoskuvaa ja kutsunut mustavalkoista, ohjaamatonta mainosvalokuvaa realistiseksi

mainoskuvaksi.
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1.2 Tutkimuksen tar koitusja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida realismia ja sen kehitysta mainoskuvassa 1900-
luvun lehtimainonnassa. Realismi ilmenee mainoskuvassa mustavalkoisena valokuvana, jonka
kuvaama tilanne on ohjaamaton ja luonnollinen. Tutkimuksessa keskitytéén mainoskuvaan ja sen
SisAltdon ja esittavyyteen. Mainostekstiin viitataan vain, jos se asiayhteyden takia on tarpeellista
Tutkimus rgjataan lehtimainontaan ja muu printtimainonta jatet&an tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimuksen kattaman aikakauden jasentdmisessd kaytetéén Leissin, Klinen ja Jhallyn (1986)
madrittelemia mainostyylien aikajaksoja. Leissin ym. (1986) tutkimus kattoi vuodet 18901985,
joiden aikana oli eriteltdvissi nelja eri mainostyyli& tuoteinformaatio-, mielikuva-, personoitu ja
elamantyylimuoto. Tassa tutkimuksessa pyritédn ensisijaisesti samoihin aikargjauksiin, mutta koska
aikajaksot ovat suurpiirteisia ja eri mainostyylit esiintyivét rinnakkain aina yhden ollessa
hallitsevin, noudatetaan téssa tutkimuksessa aikgjaksojen rgjausta vuosikymmenen tarkkuudella.
Lisdks Leissin ym. (1986) tutkimus keskittyi amerikkalaiseen mainontaan, eikd kehitys
suomalaisessa mainonnassa ole ollut ajallisesti tdysin yhteneva (Heinonen & Konttinen 2001;
Penttila & Vilkki 1990; Salo 1991). Valokuvaa alettiin kdyttéa mainoskuvassa yleisesti vasta 1920-
luvulla (Salo 1991, 15). Sen vuoks tutkimus kattaa 1900-luvun 1920-luvulta l&htien, ja siina
oletetaan gjallisesti viimeisimman tyylin, elamantyylimuodon, jatkuneen vuosisadan loppuun asti.

Empiriaosiossa tutkitaan realismin kayttda mainoskuvassa suomalaisissa aikakauslehdissa 1900-
luvulla. Tutkimuksessa vertaillaan realistisen mainoskuvan siséltda perinteiseen suostuttelevaan,
vérilliseen mainoskuvaan. Vérillinen mainosvalokuva yleistyi Suomessa vasta sotien jalkeen (Salo
1991, 22), joten vérillinen mainoskuva-aineisto akaa 1950-luvulta. Vaate- ja tekstiiliteollisuus on
ollut merkittava mainostgja 18pi mainonnan historian (Heinonen & Konttinen 2001; Penttila &
Vilkki 1990; Salo 1991), ja myos 1980-luvulla yleistynyt realismimainostyyli sai alkunsa
vaatebrandien keskuudessa (Warlaumont 1998). Taman vuoks mainostettavaks tuoteryhméksi
rajataan muotituotteet eli vaatteet, kengét ja laukut.

Tutkimuksessa pyritéan vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Millaistaon mainoskuvan realismi?

a) Millaisiaovat kuvatut henkil6hahmot ja tapahtumat?

b) Millaisiakulttuurisia merkityksid kuvat valittavét?
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c) Miten realistisen mainoskuvan sisdlto ja vdlittyvat merkitykset eroavat perinteisen
mainoskuvan sisallosté ja merkityksista?

2. Miten mainoskuvan realismi on muuttunut 1900-luvulla?
a) Miten mainostyylien kehitys on vaikuttanut mainoskuvan realismiin?
b) Miten yhteiskunnallinen ja kulttuurinen kehitys on vaikuttanut mainoskuvan realismiin?

1.3 Keskeiset kasitteet

Mainonta on maksettua, persoonatonta viestintdd, joka on samanaikaisesti suunnattu suurelle
kohderyhmélle erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien kautta. Mainonnasta on myos
kyettdva tunnistamaan mainostaja eli mainonnan maksanut organisaatio. (Vuokko 2003, 193)
Mainonnalla on monenlaisia tavoitteita, joista yleissimmin mainitaan kuluttgien informointi,
suostuttelu ja muistuttaminen (Kotler & Armstrong 2001, 544; Vuokko 2003, 195). Voidaan
gjatella, ettd mainonta on myos kulttuuria, sosiaalista kommunikaatiota, taloudellista toimintaa seka
gan peili (Heinonen & Konttinen 2001, 14, 16; Leiss ym. 1986; Salo 1991). Tutkimuksessa
mainonta kasitetédn ensisijaisesti kulttuuriseksi ja sosiaaliseksi ilmioksi, joka heijastaa aikansa
yhteiskuntaa, arvoja ja merkityksia.

Mainos on mainonnan valine, kuten ilmoitus, juliste, lehtinen, kilpi tms. (Nykysuomen sanakirja
2002a, 367). Sana mainos tuli suomenkieleen ruotsinkielisen reklaamin tilalle vuonna 1928, kun
Suomen Kuvalehti jarjesti yleisokilpailun uuden nimityksen keksimiseksi (Hovi 1990, 9).
Tutkimuksessa mainoksella tarkoitetaan lehdessd julkaistua ilmoitusta, joka koostuu padasiassa
mainostekstistd ja -kuvasta.

Mainoskuva on mainostarkoitukseen kaytetty kuva (Hovi 1990, 8). Mainoskuvat ovat alun perin
olleet piirrettyjd kunnes valokuva on syrjayttanyt ja lahestulkoon korvannut piirrosten kayton
mainoksissa (Heinonen & Konttinen 2001; Salo 1991). 1990-luvulla digitaalinen valokuva otettiin
ké&yttoon mainoskuvissa erilaisine kuvankasittelytekniikoineen luomaan uudenlaisia kuvafantasioita
(Salo 1999, 172). Tutkimuksessa mainoskuvalla ja mainosvalokuvalla tarkoitetaan perinteista
mainoksessa kaytettya valokuvaa, jossa e selvasti ndy kasittelylla aikaan ssadut efektit ja
epéatodelliset kuva-aiheet, kuten leljuvat objektit.

Realismi tarkoittaa tapaa katsella tosiasioita niitd kaunistelematta (Aikio 1990, 519). Kuvataiteissa
ja kirjallisuudessa realismi on suuntaus, joka esittda todellisuuden mukaisia kuvauksia ja pyrkii
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heréttaméaan todellisen eldman vaikutelman (Nykysuomen sanakirja 2002b, 675). Maalaustaiteessa
realismi pyrkii esittdmaan elaman todellisia nékymid muuntamatta ja romantisoimatta niitéa (Honour
& Fleming 1992, 573; Valkonen & Vakonen 1983, 15). Tutkimuksessa realismilla viitataan taiteen
késittamaan realismiin. Lisdksi mainonnan kaupallisten tarkoitusperien takia realismilla tarkoitetaan
my6s epdkaupallisuutta. Mainoskuvat ovat tyypillisesti fiktiivisia ja teennédisig, ja niissa kaytetdan
suostuttelevia elementtgd, kuten véarejd, ohjaillemaan katsojaa ja herdttdmdan mielikuvia
mainostettavasta tuotteesta. Realismissa kaupalliset tavoitteet eivdt méérita kuvallista ilmaisua,
edeltdvassa suuntauksessa, romantiikassa, noudatetut akateemiset opit (Honour & Fleming 1992,
573).

1.4 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksen ensimmaisessa luvussa johdatellaan tutkielman aihepiiriin seka asetetaan tutkimuksen
tarkoitus. Lisdksi ragjataan tutkimuksen lagjuus ja esitetédn tutkimuskysymykset. Lopuksi
madritel|aéan keskeisimmét kasitteet ja esitelléan tutkimuksen eteneminen.

Tutkimuksen toisessa luvussa kasitellédn perinteistéa mainoskuvaa. Aluksi tarkastellaan
mainoskuvan elementtg& sisaltod ja merkitystd, vérejd, kerrontaa seké tuotetta ja brandia. Sisallon
osalta késitelldan kuvan muodostumista, ominaisuuksia ja osatekijoita ja merkityksessa eritelldan
tutkimusmenetelmana kéaytettavan semiotiikan periaatteita ja termeja. Véreja tarkastellaan niiden
viestinndllisten vaikutusten osalta. Kerrontaa késitelladn kuvan kertovuuden ja kerronnallisten
keinojen ndkokulmasta. Lopuksi tuotetta ja brandia tarkastellaan mainoskuvan léhtokohtana ja
tarkoituksena.  Mainoskuvan elementtien jalkeen siirrytédn  mainostyylien  kehitykseen.
Kehityskatsauksessa syvennytaan tuoteinformaatio-, mielikuva, personoidun ja eldmantyylimuodon
piirteisiin ja eri muotojen aikana tapahtuneisiin yleisiin yhteiskunnallisiin, sosiaalisiin ja

teknologisiin muutoksiin Suomessa.

Kolmannessa luvussa syvennytdan kuvan realismiin. Kuvallinen realismi on |aht6isin
maalaustaiteen realismista Samoihin aikoihin valokuvauksella pyrittiin todellisuuden tasmalliseen
jajentdmiseen, josta valokuvauksen kehitys jatkui kuvaournalismin syntyyn. Valokuva otettiin
k&yttoon hyvin pian myds mainonnassa, missad alettiin hyddyntéa kuvaournalistista tyylia
mainoskuvan realistisessa esittéavyydessd realistisen mainoskuva muodossa.  Redlistisesta
mainoskuvasta realismi lagjeni koko mainokseen, jossa luovuttiin mainostekstista ja ndkyvasta

tuotteesta. Voitiin mééritella uusi mainostyyli, realismimainostyyli. Toisen ja kolmannen luvun
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muodostaman teoreettisen viitekehyksen keskeiset késitteet ja niiden véliset suhteet on esitetty

kuviossa 1.
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KUVIO 1 Teoreettisen viitekehyksen runkona kaytetty malli

Neljannessd luvussa kayddan 18pi tutkimuksen toteutus. Luvussa esitelléan tutkimuksellisena
ldhestymistapana  kulttuurintutkimus ja tutkimusmenetelména semiotiikka. Lisaksi esitelldéan

tutkimusai nel ston muodostaminen ja analysointi. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

Viidennessd luvussa analysoidaan aineiston mainoskuvien sisdltda ja kerrontaa. Sisdllon ja
kerronnan valittdmia merkityksia tulkitaan mainostettavan tuotteen ja bréndin avulla. Realismin
kehitysta analysoidaan mainostyylien, yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen kehitykseen peilaten.
Liséksi realismia verrataan perinteisen suostuttelevan mainoskuvan sisdtoon, kerrontaan ja
merkityksiin. Lopuksi esitetdan johtopagtelmét realistisen ja perinteisen suostuttelevan tyylin eroista
seka realismin kehityksesta
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2 PERINTEISEN SUOSTUTTELEVAN MAINOSKUVAN

ELEMENTIT JA KEHITYS

2.1 Mainoskuvan e ementit

Mainoskuvan tavoitteena on viestid mielikuvia ja merkityksia Merkityksia valitetdan
mainoskuvassa sen elementellla sisdllolla, véreilla ja kerronnalla Tuote ja bréandi ovat
mainoskuvan rakentamisen perusta, ja muilla elementeilld tuetaan halutun imagon tavoittelua.
Sisdlto, varit ja kerronta valittavat merkityksig, jotka katsojan on tarkoitus liittd8 mainostettavaan

tuotteeseen tai brandiin.

2.1.1 Sisdlto ja merkitys

Vakka mainoskuvan tarkoituksena on vélittda mainossanomaa ja edesauttaa saavuttamaan
mainonnan kaupallisia tavoitteita, pidetddn sita myos yhtend taidemuotona (Salo 1991, 14).
Mainoskuvalla on tarkeé asema tuotteen ydinidean esittamisesss, jolloin tarvetta pitkille selityksille
mainostekstissd el valttamétta ole. Kuvamateriaali pitéisi aina luoda kohdeyleison kiinnostuksen ja
sen ymmartamisen pohjalta. (Aaker & Myers 1987, 376) Nykyaan monet taiteilijat ja muotoilijat
toimivat kahdella osaamisen alueella Naméa ammattilaiset seka tuottavat kuvia etta suunnittelevat

niiden kaytt6a viestinndllisissa tarkoituksissa (K&&pa 1991, 59).

Kuva itsessddn on aina viesti (Hatva 1987, 128; Loiri & Juholin 1998, 54). Kuvakielta voidaan
tulkita vain osana kulttuurista kontekstia, muuten se ei kerro paljoakaan siitd, miksi se on tehty tai
mitd viestegja silla on haluttu valittéa (Tuomisto & Uusikyla 1995, 10). Sisdlon lisdksi kuvan
tekotapa on viesti. Taidevalokuva, reportaasikuva ja huoliteltu studiokuva vélittavat kaikki
kuvatyylilldan erilaisen viestin. (Loiri & Juholin 1998, 54; Scott 1994, 263, 267) Jotta
mainossanoma olis helppo tulkita nopeasti, turvaudutaan mainoskuvissa usein lavastettuun ja
poseerattuun Sisaltoon, jota on nimitetty kaupalliseksi realismiksi. Tastd syysta tyypillinen

mainosvalokuva on avoimesti teenndinen jafiktiivinen.

Kuten visuaalisilla elementeilla yleensd, kuvalla on sisdlto ja ilmaisu (Pohjola 2003, 139). Kuvan
gsdtba sanelee pitkdti muoto, joka tarkoittaa tapaa, jolla kuvan osat ovat liittyneet
kokonaisuudeksi. Kokonaisuuden luominen taas vaatii sommitellullista johdonmukaisuutta, jossa

yhdistelldan tasasuhtaisesti kuvan elementaarisia aineksia, kuten pistettd, viivaa ja pintaa. Viivojen
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ja pintojen toistuminen seka niiden jarjestéytyminen synnyttavét kuvassa rytmin. Rytmi sitoo kuvan
yksikét ja elementit yhteen ja saa meidét tajuamaan niiden jarjestyksen. (Pusa 1967, 64, 73; 1982,
84,91, 121)

Mainoskuvan sisallolla pyritéan valittamadn merkityksid, koska mainoksella on tarkoitus heréttéa
katsojassa mielikuvia ja asenteita tarjottua tuotetta kohtaan (Vuokko 2003, 195). Nama mielikuvat
synnyttavét tunnelman ja ovat térkeitd ihmiselle, koska ne ruokkivat mielté jatayttavét sen tyhjyytta
(Jaurto 1988, 47). Emotionaalisia reaktioita pyritddn saamaan aikaan assosiaatioita luovilla
symboleilla (Vuokko 2003, 221). Kuvan esittéavyydessa ratkaisevana tekijana ovat kuvan sisaltamét
esineet ja ihmistyypit, joilla on vahva vaikutus katsojan mielikuviin (Pohjola 2003, 140). Kuvan
merkitys on sitoutunut kiinteasti juuri ndiden hahmojen tai kuvatun maailman havaittaviin piirteisiin
(Vuorinen 1997, 177). Esimerkiksi Marlboroa mainostetaan rauhallisella, ahavoituneella cowboylla.
Hahmon ulkoisten merkkien, yksityiskohtien ja maiseman perusteella tulkitsemme kuvan persoonan
kypsadksi, rauhalliseksi, harkitsevaks ja viisaaksi. Tunnisamme kuvan merkit ja tulkitsemme ne
yleisesti tietyiksi merkityksiksi, t&ssi esimerkissa tietyiksi persoonallisuuden piirteiksi. (Bernstein
1986, 90)

Merkitykset liittyvét siis havaittuihin merkkeihin. Ferdinand de Saussuren (1857-1913) mukaisesti
voidaan puhua merkitsijasta ja merkitystd, jotka ovat kytkeytyneet toisiinsa ja yhdessa muodostavat
merkin (kuvio 2). Merkitsija on merkin fyysinen olomuoto, konkreettinen ilmaisu, kuten kynanjalki
paperillatal 88ni ilmassa. Merkitty on se aineeton kasite, merkin henkinen sisélto, johon merkitsija
viittaa. (Barthes 1973, 121-122; 1994, 176; Fiske 1992, 66; Hakala 2003; 29-30; Tarasti 1992, 13)
Kun ndemme paperillajdljet, jotka muodostavat sanan kettu, mieleemme tulee heti kuva oranssista,
suippokorvaisesta, hanndkkaasta elaimesta. Merkki kokonaisuudessaan viittaa ja antaa merkityksen
ulkoiselle todellisuudelle eli merkityksellistéé sen. Sana kettu paperillaja sen synnyttama mielikuva
kyseisestd eldimesta eivét ole itse kettu, vaan viittaavat luonnossa olevaan todelliseen eldmeen,
jonka tunnemme kielessdmme ja kulttuurissamme merkilla kettu. (Fiske 1992, 66-67; Hakala 2003,
30)



Merkki

[

Merkitsija Merkitty

Merkityksellistaminen Ulkoinentodellisuus tai
merkitys

KUVI0O 2 Merkityksen alkeisosat Saussuren mukaan

Lahde: Fiske, John 1992. Merkkien kieli, 66. Tampere: Vastapaino.

Merkityksellistdminen tapahtuu ihmisten valisessi vuorovaikutuksessa ja on téten aina sidonnainen
kulttuuriin. Merkityksellistamisella pyrimme tulkitsemaan ja ymmartamédan maailmaa. (Fiske 1992,
68-69) Yleisesti jaettu merkitys tulee osaksi kulttuuriamme ja kaytantdjamme, ja Sitd kautta
osaamme tulkita merkkien viestimia merkityksid. Merkitys ja sen synnyttaméa mielikuva eivét ole
pysyvig, vaan elavét kaytanndissa ja kulttuurissamme. Merkitykset voivat muuttua gjan kanssa, tai
niité voidaan muuttaa antamalla uusi merkitys. (Karvonen 1999, 306, 310) Mainokset ja erityisesti
mainoskuvat ovat osana tata merkityksien tuottamista ja ovat siksi nékyma kulttuurin arvoihin ja
asenteisiin (Blom 1998, 225; Jaurto 1988, 45). Mainoskuvat vélittavat olemassa olevia kulttuurisia
ja yhteiskunnallisia merkityksia ja arvoja, mutta myds muuttavat niitd (Uusitalo 1988, 28).
Mainoskuvat omalla tavallaan representoivat kulttuuria. Lisdksi kuvien muoto ja esittavyys
perustuu sopimuksiin ja konventioihin. Voimme tunnistaa visuaalisen merkin viittaavan tiettyyn
objektiin, vaikka merkki ei muistuttaisi todellista objektia, kuten esimerkiks lapsen piirtdma kuva
kissasta. Kuvakonventioiden, kulttuurissa opittujen merkitysten ja visuaalisessa ymparistossa opitun
kuvalukutaidon avulla tulkitsemme myos mainoskuvia. (Scott 1994, 263-264)

Barthesin (1977) mukaan kuvan merkityssisalossi voidaan erottaa kaks tasoa: denotatiivinen ja
konnotatiivinen. Denotaatio on kuvan kirjaimellinen merkityssisaltd, sen ydin merkitys, jonka
pitéisi olla jokaiselle katsojalle sama kulttuurista riippumatta. Denotaatio tarkoittaa sitd, mita on
kuvattu. Y dinsisaltona voidaan kuvassa néhda vaikkapa laps issumassa naisen sylissa. Konnotaatio
on kuvan syvempi merkitys, sopimuksenvarainen sivumerkitys, joka on kulttuuriin ja yhteisoihin
sidonnainen. Konnotaatio tarkoittaa kuvan sisallon kulttuurista tulkintaa. (Barthes 1977, 17; Fiske
1992, 113, 115; Hakala 2003, 31; Saraste 1980, 178) Tunnistamme kuvista tiettyja kulttuurisia
symboleja, joita osaamme tulkita Kristillisessa kulttuurissa lapsi naisen sylissa on perinteinen
madonnakuva, kun taas muissa kulttuureissa henkil6t mahdollisesti oletettaisiin sukulaisiksi, @idiksi
ja lapseksi. (Saraste 1980, 178; Uusitalo 1988, 25) Kulttuurin avulla osaamme myos tulkita
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mainoskuvien symboliikkaa. Olemme my6s oppineet tunnistamaan kuvien objektegja niiden
vaihtelevista esitystyyleista huolimatta ja ossamme tunnistaa ja tulkita eri esitystyylien synnyttamia
konnotatiivisia merkityksia. (Scott 1994, 263, 267) Esimerkiksi taiteellinen mainoskuva luo erilaisia
merkityksié tuotteelle kuin sarjakuvamainen tyyli valitt&a.

Symboleista ja symboliikasta puhutaan paljon mainonnan ja kuvien yhteydessa (Saraste 1980, 178;
Uusitalo 1988, 25; Vuokko 2003, 221). Symboli liittyy merkkeihin ja merkitykseen. Semiootikko
Charles S. Peirce (1834-1914) mé&arittelee symbolin merkiksi, jonka yhteys kohteeseensa perustuu
tapaan, sopimukseen tai sdant6on. Symbolit syntyvét kulttuureissa, esimerkiksi punainen risti on
symboli. (Fiske 1992, 72) Symboli voi olla mikd tahansa merkki ja saada monimutkaisen
kulttuurisen merkityksen. Esimerkiksi Rolls-Royce on omistgjansa yhteiskunnallisen aseman
symboli (Fiske 1992, 121). Myo6s kuvat voivat merkita tiettya objektia ilman, etta ne muistuttavat
kyseistd objektia todellisuudessa. Kuva voi sis olla kulttuurin synnyttaméa symboli, kuten
madonnakuva. (Scott 1994, 263)

212 Varit

Vérellla tiedetéddn olevan psykologisia vaikutuksia ja symbolisia merkityksia eri kulttuureissa.
Lansimaissa musta merkitsee kuolemaa, kun taas monissa Aasian maissa valkoinen on kuoleman
véri. On jopa véitetty, etta vérilla on oma kielioppinsa, jolla pystytéén viestiméaan ja valittamaan
merkityksig, kuten kirjoitetulla kielella (Kress & Van Leeuwen 2002, 360-366). Esimerkiksi
elintarvikkeissa tuotteen ja paketin véria kaytetddn merkitsemdin makua vihjeena kuluttgjalle
(Garber & Hyatt 2003). Véargja voidaan kayttéa mm. objektiivisiin tai tunnepohjaisiin rinnastuksiin
ohjaavina, psykologisina vaikuttimina, havaitsemisen selventdjingd, muistin tehostajina,
tunnusvéreina ja tyylitunnuksina (Rihlama 1997, 106). Nama voidaan nahda ainakin kaupallisessa
viestinnassa véarien olennaisimmiksi tehtéviksi, ja nimenomaan vérien moniulotteiset merkitykset
seka niiden viestinnéllinen vaikutusvoima puoltavat véarien kayttoa erityisesti mainoksissa. Véreilla
on myds voimakas konnotatiivinen vaikutus. Esimerkiksi sama katundkymé& mustavalkoisena
valokuvana voidaan saada ndyttamaan taysin erilaiselta vérivalokuvassa. Véreilla voidaan tuoda
kuvaan vaikka lammin ja onnellinen vaikutelma kylman ja tylyn mustavalkoisen sdvymaailman
gjaan. (Fiske 1992, 113) Varit myos vaikuttavat kuvan tyyliin ja sitd kautta sen tulkintaan.
Vérillinen valokuva ilment&a erilaista tyylia kuin mustavalkoinen kuva ja tulkitaan siten eri tavalla.
(Scott 1994, 268)



10
Kuvassa kéaytetyt vérit vaikuttavat aina toisiinsa. Yksittéinen kuvan véri nahdéén aina suhteessa
ymparistoonss, ja varin asema suhteessa muihin vareihin méérittelee sen luonteen ja vaikutuksen.
Vérien sommittelu kuvassa on olennaista halutun ilmaisun saavuttamiseksi. (Hatva 1987, 38, 44—
45; Itten 2004, 91; Loiri & Juholin 1998; 68, 112) Varien ndkeminen on yksildllista Jokainen
ihminen ndkee tietyn vérisavyn erilaisena. Siksi vérien valinen tasapaino, variharmonia, vaihtelee
katsojan mukaan. Henkilokohtaiset mieltymykset vaikuttavat myos vérien synnyttamiin tunnelmiin.
(Itten 2004, 23-25; Pusa 1967, 37) Lisdks véri tuo esiin kuvan muodon (Itten 2004, 80).
Sommitteluelementtina véri on tehokkaampi ja helpommin huomattava kuin muoto (Loiri & Juholin
1998, 68). Siks mainoskuvissa kaytetdan yleisesti varejd herdttaméan huomiota ja luomaan

tunnelmaa.

Painottaminen on keskelsmman kohteen esiin tuomista. Térkeintd kohdetta voidaan korostaa
vareill, jotta katse saadaan ohjattua ensin siithen. (Pohjola 2003, 127) Pienikin vérillinen koroste
voi jarjestella kuvan painotukset uudelleen (Loiri & Juholin 1998, 68). Katseen ohjaaminen on
erityisen térked& mainonnassa, koska mainoksen on saatava kiinnitettyd katsojan huomio
olennaisimpaan hyvin lyhyessa gjassa. Painottamalla keskeisimman asian havaitseminen saadaan
vaivattomammeaksi, mikd tekee mainossanoman ymmartamisen helpommaks katsojalle. Kun
katsoja tulkitsee mainoksen sisdllon mainostgjan tarkoittamalla tavalla, viesti tavoittaa
kohderyhménsa tehokkaammin (Vuokko 2003, 217, 220). Kuitenkin vérit voivat myos haitata
mainossanoman prosessointia kuormittamalla katsojan tiedonkasittelykapasiteettia. Tilanteissa,
joissa mainossanoman kasittely vaatii katsojalta enemmaén, mustavalkoinen mainoskuva on
varikuvaa tehokkaampi. (Meyers-Levy & Peracchio 1995, 122, 135) Ei siisole itsestéén selva, etta

perinteinen vérikuva olisi mainoksissa mustavalkoista kuvaa parempi vaihtoehto.

2.1.3 Kerronta

Kuviin liittyy aina kritiikkia, historiaa ja tutkimusta. Sanat liittyvat kuviin, arvottavat niita ja
syventavéat niiden merkityksia Esimerkiksi maalauksen nimi antaa katsojalle nékokulman ja tavan
katsoa kuvaa. (Mikkonen 2005, 181) Mainoksessa mainosteksti toimii samoin. Mainoksessa
yhdistyvét verbaalinen ja visuaalinen kieli, jotka toimivat yhdessd ja muodostavat tilanteen. Katsoja
tulkitsee mainoskuvaa omista lahtokohdistaan, mutta my6s mainostekstin kautta. (Hilli 1988, 49)
Tarkasteltaessa pelkk&& mainoskuvaa ja sen sisdltd6d on syyté pohtia, pystyyko yksittainen kuva

kerrontaan.
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Monissa maalaustaiteen tai lilkkumattoman kuvan muodoissa, kuten juuri mainoskuvissa, pyritdan
kertovuuteen. Kuitenkin yksittéinen kuva esittda vain yhden hetken tai tapahtuman. Kertomuksen
teorian ja kuvallisen kertomuksen tutkimuksen nékokulmasta kuvassa voi kylléa olla kerronnallisia
vihjeitd, mutta e valttamatta kertomusta. Liikkumattoman, yhden kuvan tapahtuma toimii |&hinna
virikkeend kertomukselle. (Mikkonen 2005, 184-185) Kertomus taas vaatii gjallisesti perékkéisten
tapahtumien joukon (Rimmon-Kenan 1991, 28). Mainoskuvassa voidaan esittéa kertomuksen yksi
tapahtuma, jonka ympérille katsoja voi mielessdan rakentaa tarinan kerronnallisten vihjeiden
pohjalta.

Szarkowski (1966) maédrittelee valokuvan kerronnallisiks keinoiks kuvakulman, rajauksen,
yksityiskohdan, ajan sek& aiheen itsessdan (Salo 2000, 135). Kuvakulma antaa katsojalle
ndkokulman kuvaan, esimerkiksi katsotaanko sisdltdéa kunnioittavasti ylospdin vai vaheksyen
alaspain. Kuvakulma ratkaisee sen, mité kuvassa on suurena ja térkedna etualalla ja mita pienena ja
mitéttomana taka-alalla. (Salo 1994, 25; Saraste 1980, 174) Kun tuote kuvataan alhaalta ylospéin,
siitd tulee positiivisempi mielikuva kuin, jos se kuvataan ylhdaltd alaspédin (Meyers-Levy &
Peracchio 1992, 455). Rajaus on valokuvan keskeisin sommittelukeino, jolla méaritelldan, miten
paljon katsojalle ndytetddn todellisuudesta. Lagjakuva paljastaa aivan eri asioita kuin ldhikuva.
Rajauksella pystytddan myos antamaan merkitysyhteyksid kuvassa olevien aiheiden vélille.
Y ksityiskohta kertoo kokonaisuudesta tai ainakin antaa katsojalle mahdollisuuden kuvitelmiin. Se
voi myds olla kuvan osanen, jolla on symbolinen merkitys, kuten henkilon tunnusmerkki tai esine,
joka kertoo jotain kayttgjastéan. Ajalla tarkoitetaan valokuvan mahdollisuutta pysayttéa aika yhteen
hetkeen tai ndyttdd gan kuluminen pitk&n valotusgian aiheuttaman liike-epéateravyyden avulla
Aiheella itsellédn, kuvatulla asialla, on erdénlainen ominaispaino, jolle valokuvan ikuistava
ominaisuus tuo todistusvoimaa. Valokuvan toddlisuudessa poissaoleva kohde on kuvan kautta
lasnd (Salo 1994, 25; 2000, 135; Saraste 1980, 172, 174). Scott (1994, 267) viittaa mainoskuvan
kerronnallisiin keinoihin ulosannilla. Ulosanti antaa katsojalle vihjeita tuotearviointiin kahdella
tavallas nakokulmalla, jolla tarkoitetaan kuvakulmaa seka kuvaustavalla eli tyylillg, jolla kuva on
toteutettu.

Tarinankerronta on tuote- ja brandi-identiteetin rakentamisen taktiikka, jota suositaan nykyaén
yrityksissi. Tuotteeseen ja brandiin liitetyt tarinat ovat lupauksia kuluttgjille. (Aula & Heinonen
2002, 190-192) Tarinoilla vditetddn myods unelmia ja mielikuvia, joista kuluttagja on valmis
maksamaan ostamalla tietyn tuotteen (Eklund 2000, 79). Mainoskuva on kéteva tarinan kertomisen

vdline tai ainakin toimii virikkeena tarinalle katsojan mielessa. Tunnetusti kuva kertoo enemman
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kuin tuhat sanaa, joten on luonnollista olettaa, ettd mainostaja on mainoskuvalla pyrkinyt kerrontaan

my6s ilman mainostekstia

2.1.4 Tuotejabrandi

Tuote tai brandi on koko mainossanoman rakentamisen perusta. Tuotteen tai brandin ominaisuudet
jatavoiteltava mielikuva vaikuttavat sen esittamiseen mainoksessa. Suhde mainoksen elementteihin
voi ollailmeinen tai ep&suora, jaeri elementeille on annettava toisiaan taydentavia tehtavia. (lltanen
1998, 151152, 156-159) Mainoksella voidaan tiedottaa, suostutella tai muistuttaa kuluttgjia
tuotteestata brandista (Kotler & Armstrong 2001, 544; VVuokko 2003, 195).

Puhdas tuotekuva nayttda tuotteen selkeasti ja havainnollistaa sen ominaisuuksia, kayttotarkoitusta
ta k&yton valkutuksia (Raninen & Rautio 2003, 201). Tuotteen ei kuitenkaan tarvitse nakya
mainoskuvassa ollakseen 1&8sng, eika brandi aineettomuudestaan johtuen voi nakya konkreettisesti
lainkaan. Itse asiassa leikattu tai epatdydellinen tuote mainoskuvassa luo moniselitteisyyttd, joka saa
katsojan tdydentaméaan puuttuvan osan itse, mika voimistaa mainoksen tehokkuutta (Peracchio &
Meyers-Levy 1994, 202). Tuote ta brandi on kuitenkin mainoksen olemassaolon oikeutus ja
ilmenee vdlillisesti mainoskuvan elementeissd. Mainoskuvassa sisdllolla ja tyylilla luodaan
merkityksid, mielikuvia jatunnelmia, jotkailmaisevat tuotteen tai brandin edustamia ominaisuuksia
(Scott 1994, 263). Vérit toimivat symboleina, jotka viestivét tuotteen tai brandin identiteetista, ja
ovat avainasemassa siihen liitettévien assosiaatioiden luomisessa (Aaker & Joachimsthaler 2000,
54). Kerronnalla voidaan luoda tarina ja siten rakentaa brandin identiteettid seka siihen liitettavia
merkityksia (Aula & Heinonen 2002, 192).

2.2 Mainostyylien kehitys

Y hteiskunnallinen, sosiaalinen ja teknologinen kehitys on ollut kiinted osa mainonnan kehittymista.
Mainonnan historiassa eri mainostyylit ovat vaihdelleet ja vaikuttaneet myds mainoskuvaan. Leiss,
Kline ja Jnally (1986) ovat tutkineet kuvan ja tekstin kayttGtapaan perustuvien mainostyylien
muutoksia lehtimainonnassa 18901985 valisella gjalla. Tutkimuksessaan he havaitsivat nelja eri
mainosmuotoa kyseisella agjalla tuoteinformaatio-, mielikuva-, personoitu ja eldméantyylimuoto.
Mainosmuotojen kehittyessa aikaisempi tyyli el kuitenkaan taysin syrjaytynyt uudemman tieltg,
vaan niita kaytettiin — ja kaytetddn edelleen — rinnakkain. Eri gjanjaksoilla tietty mainosmuoto oli

aina yleisimmin kaytetty.
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2.2.1 Tuoteinformaatiomuodon aika

Tuoteinformaatiomuoto oli hallitsevana mainosmuotona 1890-1925. Tassa muodossa tuote on
huomion keskipisteend, ja mainoksen kaikki elementit on keskitetty viestim&an tuotteesta ja sen
kaytogtd. Brandinimi ja usein kuva tuotteesta ovat mainoksessa hallitsevia. (Leiss ym. 1986, 189)
Ensmmaéiset mainosvalokuvat ilmestyivét piirrettyjen rinnalle 1920-luvulla. Tuotekuva on
mainosvalokuvan ensimmainen muoto. Valon, pintarakenteen ja ldhikuvan avulla tuote pystyttiin
dramatisoimaan ja muuttamaan se todellisen tavaran symboliseksi korvikkeeksi, ihailun ja halun
kohteeksi. Mainosvalokuvat olivat hyvin pitkdan kuvaus- ja painoteknisista syistd mustavalkoisia.
Vérilliset kuvat yleistyivét vasta sotien jalkeen. (Salo 1991, 14-15; 1999, 151-152, 154)

Tuoteinformaatiomuodossa voidaan myos kayttda kuvia, joilla korostetaan tuotteen tehokkuutta,
esimerkikss  mikroskooppinen  kuva  bakteerittomasta  astianpesualtaasta. = Kyseisessa
mainosmuodossa korostetaan tuotteen hyotyja, ominaisuuksia ja suorituskykyd, mutta harvoin
viitataan kayttg8an tai tuotteen kayttOyhteyteen péivittaisessa elamassa. (Leiss ym. 1986, 189)

1920-luvulla ei Suomessa vield myyty valmisvaatteita, vaan vaatteet valmistettiin itse. 1920-luvulla
kumijalkineet tulivat markkinoille nahkasaappaiden rinnalle. Vuonna 1925-valmistettiin miljoona
paria kalossgja, joita kaytettiin suojaamaan kavelykenkia syyssatellla ja kevatkuran aikoihin.
Naisten sagpasmalleissa pyrittiin keveyteen, sirouteen ja istuvuuteen. Perinteisesta kumisaappaasta
tuli sagpikas, joka syrjaytti paallyskengan aseman kaupunkikayttssa. (Seppovaara 2004, 101, 117)

2.2.2 Midlikuvamuodon aika

Y leisimpana tyylind mainonnassa oli mielikuvamuoto vuosina 1925-1945. Brandinimi ja tuotekuva
ovat edelleen tarkeita, mutta symboliikalla tuotteeseen liitetd8n muitakin ominaisuuksia kuin vain
kayttoon liittyvia. Mielikuvamuodossa tuote sijoitetaan symboliseen kontekstiin, joka antaa
tuotteelle lagjempia merkityksia kuin yksittaisilla ominaisuuksilla tai hyddyilléa pystytdan antamaan.
Naita merkityksia pyritdan viestimédn koodeilla: tuotekoodilla ja kontekstikoodilla. Kéytetyt koodit
eivdt vattaméta liity toisiinsa loogisesti, vaan merkitykset muodostuvat assosiaatioilla ja
rinnastuksilla tai jonkinlaisella kerronnallisella menetelmélld, kuten metaforala. Kéaytetty
symbolinen assosiaatio liittéd tuotteeseen abstrakteja arvoja ja ideoita, joita ilmaistaan
mainoskuvassa luonnollisella tai sosiaalisella viitekehykselld kuten maisemalla, tyopaikalla,
kodilla, arkipaivaisella elamantilanteella, historiallisella hetkella tai tunnistettavalla traditiolla tai
myytilla (Leiss ym. 1986, 190)
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Suomalaiseen mainontaan ensmmaiset mielikuvia rakentavat kampanjat ilmestyivét 1920-luvun
lopulla. Kuvitusten lisdantyminen ja painotekniikkojen kehittyminen vauhdittivat t&& muutosta.
(Heinonen & Konttinen 2001, 85) Varillisiin mainoksiin tarjoutui mahdollisuus, kun Kotiliesi alkoi
ensimmaisena Suomessa julkaista piirrettyjd vérikansia vuonna 1927. Mainosvalokuva oli
lehtimainoksissa 1920-luvulla harvinainen, mutta valokuvan kayttd liséantyi 30-luvulla ja syrjaytti
piirroksen maarallisesti vuosikymmenen puolivaliin mennessa. (Hovi 1990, 51, 291) Kotimaisuus ja
isdnmaallisuus korostuivat mainoskuvien teemoissa: siniristiliput, maalaismiljoot, jarvimaisemat,
kirkot ja kotimaiset historialliset aiheet olivat yleisia Kansainvaliset vaikutteet nakyivét
metropoleina, pilvenpiirtdjing, toimistomiljoing eksoottisina matkakuvina kaukomailta seka
antiikin maisemina ja symboleina. 1930-luvulla elettiin suomalaisen urheilumenestyksen kulta
aikaa Paavo Nurmen, Hannes Kolehmaisen ja muiden urheilijoiden innostamana, minka vuoksi
urheilu nous suosituksi kuva-aiheeksi. (Heinonen & Konttinen 2001, 85) Valmisvaatteet tulivat
myyntiin - 1930-luvulla, jolloin vaatteita mainostettiin mannermaisilla  kaupunkilaisnaisilla.
Vamisvaatteet herdttivat keskustelua siitd, voiko kunnollinen perheenemantda ostaa valmiiksi
ommeltuja vaatteita itsetehtyjen sijasta. (Seppovaara 2004, 101)

Sota-alka vaikutti voimakkaasti mainontaan. Sotaa seuranneen pulan ja tavaroiden sdanndstelyn
takia myytavaa ja mainostettavaa oli niukasti. Paperin sddnndstely puolestaan vaikutti lehtien
sivumaaraan, ja sen takia mainostilaakaan ei ollut kuten ennen. Mainosmiehet joutuivat rintamalle
tal heiddt varvéttiin tiedotustehtaviin, joihin he olivat hyvin haluttuja. Mainosmies saattoi 10ytda
itsensa yllattden propagandistina, sensorina, taistelukuvagjana tai valistusupseerina. Mainoksissa
yritettiin vakuuttaa ostgjia heikkolaatuisten korviketavaroiden kayttokelpoisuudesta, ja liikkeiden
mainonta keskittyi korttijarjestelman ulkopuolisiin korviketuotteisiin tai tiedotuksiin korttiannosten
saapumisesta myymaldihin. Vaatteita ja tekstiileja valmistettiin pahvista, korkista, puusta, sillasta ja
paperista. Sota-gjan kurjuus vaikutti mainoskuvien sisaltoon, ja sotaponnistelut olivat niiden
keskeista sisdltéd. Kansallinen omaleimaisuus myds korostui kansainvalisten vaikutusten
hélvetessi. Mainoskuvituksessa palattiin suurelta osin piirroksiin, koska valokuvaustarvikkeiden
maahantuonti oli pitkdan sdannosteltya. (Heinonen & Konttinen 2001, 96, 99, 102, 111-113; Salo
1991, 18) Poikkeuksena oli yksi gjan nakyvimmista mainostajista, Kaleva Salminen, joka mainosti
paperista ja puusta tehtyja Kale-jalkineita ja -laukkuja havainnollisin valokuvin (Salo 1991, 18).

2.2.3 Personoidun muodon aika

Personoitu muoto oli mainonnassa vallitsevana tyylina vuosina 1945-1965. Personoidussa

muodossa henkilon suhde tuotteeseen on keskeisimpéna sisaltond, ja mainoskuvan henkil6ita
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tulkitaan suoraan suhteessa tuotteeseen. Sosiaalinen ihailu, omistamisen ylpeys, huoli kayton
puutteesta tai tyydytys kuluttamisesta ovat tarkeita tuotteen tulkitsemista avustavia ulottuvuuksia,
joillainhimillistetéén tuotetta. (Leiss ym. 1986, 194, 200)

Personoidussa muodossa oletetaan, etta katsojille on muodostunut kognitiivisen psykologian
mukainen identiteetti-matriisi, késitys eri persoonallisuusluokista. Jokaisella yksil6lla on kasitys
ihmisen ja ryhmien vélisisa samankaltaisuuksista ja eroavaisuuksista, joihin péivittéinen
sosiaalinen kanssakédyminen perustuu. Kyseinen kasitys myds mahdollistaa lukijaa liittamaan
mainoskuvassa esitetyt sosiaaliset suhteet tuotteeseen. Tuote el pelkéstdan viittaa ihmisten valiseen
vuorovaikutukseen, vaan se on osa sitg, ja joskus tuote ilmaisee asioita, joitaihminen ei itse kykene
ilmaisemaan. Personoidussa muodossa ero tuotteen ja henkilon valilla hamartyy. Se, miten henkil6
esitetddn mainoskuvassa, vaihtelee suuresti. Esitysmuoto riippuu siitd, onko henkild esimerkiksi
sosiadlisen ryhman edustgja — esimerkiksi kotirouvat, lilkemiehet. Henkil0 saatetaan kuvata
pelkkand mallina, esittelijdna tai todistgjana tai sitten osana péivittéista elamaa. Olennaista on, etta
tunteet, jotka yhdistavdt meitd ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa, kuten rakkaus, innostus,
ylpeys, ystavyys, yhdistéavat meitd myos tuotteiden kanssa. Tuote e ole endd itsenainen,
ihmismaailmasta riippumaton objekti, vaan kiinted osa ihmisten olemassaoloa ja vuorovaikutusta.
(Leiss ym. 1986, 200, 202, 210)

Personoidusta muodosta on olemassa nelja erilaista tyyppi& suositteleva, symbolinen, muutos- ja
sosiaalinen tyyppi. Suosittelevassa tyypissd henkilon suhde tuotteeseen perustuu kokemukseen
tuotteen kaytostd tai kulutuksesta. Kuvan henkilolla on tietynlaista uskottavuutta tuotteen
kéyttgana. Usein henkilon asema ta jopa pelkkd kuuluisuus luo kytkoksen tuotteen ja sita
koskevien suosituksien vélille. Symbolisessa tyypissd henkilo el pelkastdan kayta tuotetta, vaan
edustaa sitd ja sen ominaisuuksia. Kuvan henkilo ja hanen edustamansa ominaisuudet ovat tuote.
Henkilon ja tuotteen vélinen yhteys luodaan symbolisin keinoin eika kayt6lla tai kulutuksella.
Assosiaatioihin pyrkiva symbolinen logiikka on hyvin samantapaista kuin mielikuvamuodossa,
mutta symbolinen viite ei viittaa abstrakteihin arvoihin, vaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja
persoonallisuuteen. Esimerkiks Marlboro-mies voidaan ndhdéa itse tuotteena, jolloin hahmon
persoonallisuuden piirteet, kuten maskuliinisuus, liitetéén vahvasti tuotteeseen. Henkil6 ei todista
ta selita kayttoa, vaan olemuksellaan valittdd ominaisuuksia, jotka on tarkoitettu assosioitaviksi
tuotteeseen henkilon edustaman persoonallisuuden kautta. Muutostyypissa henkilot muuttuvat el
tekevét itsensa aikaisempaa paremmiksi tuotteen omistamisen tai kayton kautta. Tamantyyppisella

mainoskuvalla kuluttajia houkutellaan kuvittelemaan itsensd jossakin nykyista ihanteellisemmassa
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asemassa tai tilassa. Usein peilin avulla henkild saadaan kuvattua ennen ja jalkeen muutoksen.
Sosiaalisessa tyypissd tuote djoitetaan sosiaalisen vuorovaikutuksen keskipisteeseen eli osaksi
moninaisia ihmissuhteita. Romanssi, ystavyys, yhteiskunnallinen asema ja perhe luovat
keskeisimman kontekstin tuotteen kaytdlle ja siihen liitettéville assosiaatioille. Esimerkiksi isdlld ja
aidilla on erimielisyyksia poikansa suhteen, naiset kokoontuvat yhteen ratkaistakseen
henkilokohtaisen ongelman tai henkil0 kayttda tuotetta lisd8dmaédn omaa seksuaalista
viehatysvoimaansa. (Leiss ym. 1986, 200, 202)

Sodan péatyttya materiaalien ja tuotteiden sdanndstelya purettiin asteittain. Kahvia alettiin tuoda
Suomeen vuonna 1946, ja paperin sdannostely padattyi 1949, mika nosti lehtien sivumaérda. 1940-
luvun lopulla iloittiin tavaroiden saannista, ja Suomi akoi kehittyd kohti hyvinvointi- ja
kulutusyhteiskuntaa. (Salo 1991, 19) Useimpien Lansi-Euroopan maiden tapaan, Suomessakin akoi
yhteiskunnallisten uudistusten kausi. Uudistukset lisdsivét kansalaisten tuloja, miké& nostatti yleista
kulutusta. Lapsilisét, kansanelékeuudistus, tyoeldkelait ja sairausvakuutuslaki olivat kauden
sosiaalipoliittisia uudistuksia, jotka edistivét tulonjakoa. Palkansagjien méaédra kasvoi nopeasti.
Muusta Euroopasta poiketen palkkatyossa kéyvien naisten maaré oli suuri, ja 1960-luvulla myo6s
perheellisten naisten tydssakaynti alkoi lisdantyd. 1960-luvulla Suomi saavutti kulutusyhteiskunnan
statuksen. Populaarikulttuuri lisdantyi 1950- ja 1960-luvuilla, mink& seurauksena Hollywoodia ja
rokkitéhtia ihannoitiin. Nuorison vaikutus kulutusryhména ja uusien aatteiden edustgjana akoi
nakya katukuvassa. Rolling Stonesin ja Beatlesin innoittamat nuoret akoivat kayttda nahkatakkeja
ja kukkaispaitoja, ja pojat kasvattivat pitké hiukset ja parran vanhempiensa kauhuksi.
Nuorisoradikalismi kukoisti. Kuitenkin tdma uusien ihanteiden ja kulttuuriradikalismin aikakausi
oli todellisuudessa materialistinen. Uudet sahkoiset kodinkoneet, kuten pélynimuri, pesukone ja
jéékaappi, olivat haluttuja joka taloudessa. Printtimainonta sai uuden kilpailijan, kun 1960-luvulla
televisio uutena mainosvéaineend valtas tilaa yha useammassa suomalaisessa kotitaloudessa. Autot
yleistyivét, ja pian jokainen moderni perhe hankki sellaisen itselleen. Lehtien levikki kasvoi, ja
etenkin aikakauslehdet kilpailivat lukijoista panostamalla valokuvilla lehden ilmeeseen. 1950-
luvulla suurimmat aikakauslehdet olivat Kotilies, Suomen kuvalehti, Apu, Seura, Viikkosanomat ja
Valitut Palat. (Heinonen & Konttinen 2001, 133-139, 154) Vérilligd mainostilaa tarjosivat
Kotilies ja Viikkosanomat (Salo 1997, 9.2.2.). Ensimméiset vérilliset mainosvalokuvat ilmestyivét
1950-luvulla, mutta vasta 1960-luvulla nelivérikuvasta tuli suosittu kilpailukeino (Salo 1991, 22,
26).

Kulutusyhteiskunnan syntymisen vuoksi mainosala koki luovan murroksen. Mainoskuvassa tama

nakyi kuvan estetiikassa. Mainoksissa kaytettiin ohjattuja tilannekuvia, joita otettiin seka studiossa
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ettd ulkona. Ohjatuissa tilannekuvissa jdljiteltiin kansainvalisten kuvalehtien kuvajournalismia ja
tavoiteltiin elavia tilanteita. Toinen vahva vaikuttgja oli elokuva, ja ajan mainoskuva oli ilmeeltéén
kuvajournalismin ja elokuvan valimaastossa. Mainoskuvissa esiteltiin keinotekoisia, pienia arkisia
kohtauksia, joilla pyrittiin luomaan tuotteelle persoonallisuus. Kulutuksen hurmion vaikutuksesta
kuvat olivat tédynna toimintaa, ja niissa viestittiin kulutuksen narsistisesta nautinnosta. Mainokset
suunnattiin massoille, ja niissa kehotettiin nauttimaan elémasta. Television suosion vaikutuksesta
mainoskuvia rajattiin kuvaruudun muotoon ja tv-tahtid esiintyi kuvissa. (Salo 1991, 22-23, 25;
1999, 159) Televisiolla oli myds kansainvdlinen vaikutus, ja mainokset amerikkalaistuivat
Suomessakin. Mainoskieleen syntyi uusi termi, televisionomainen, joka tarkoitti viihdyttavéa ja
vauhdikasta esitystapaa, missa kulttuurinen symbolismi yhdistyi kertomukseen. Mainoskuvissa
naiset alkoivat vapautua hellan &8resta ja saivat aikaisempaa monipuolissmman aseman kuluttgjina
(Heinonen & Konttinen 2001, 200, 202)

2.2.4 Elamantyylimuodon aika

El&amantyylimuoto oli hallitsevana muotona mainonnassa 1965-1985. Téassa muodossa mielikuva
ja personoitu muoto yhdistyvét, jolloin tuotteen kayttd esitetddn osana sosiadlista tilannetta
Mainoskuvassa e endd korogteta henkil6ad yksilong, vaan sosiaalisena persoonana osana sosiaalista
kontekgtia. Elamantyylimuodossa esitetddn henkil6itd stereotyyppeing, jotka perustuvat paatelmiin
yksil6n suhteesta ryhmaan tai sosiaaliseen yhteyteen, kuten yhteiskuntaluokka, status, rotu, etnisyys
tal roolisuhteet. Useimmiten henkil6t, tuote ja kayttotilanne esitetdan yhdistettyna yhteen kuvaan ja
muuta informaatiota e valttdmétta tarvita, koska mainoskuva sisaltdd suoran vihjeen tuotteen
kulutustyylistd. Mainoskuva voi myds esittéa tuotteen suoran kulutustilanteen sijasta osana
toimintaa, kuten vapaa-gjanviettoa tai harrastustilannetta. Elaméantyylimuodossa keskeistd on
ennemminkin tietylle sosiaaliselle rynmaélle tai tietyssa sosiaalisessa tilanteessa tyypillinen toiminta
tal kayttéaytyminen kuin vain pelkka tuotteen kaytto, kulutustyytyvaisyys tai hyoty. (Leiss ym. 1986,
210, 215)

1950-luvulla mainoskuvissa nousivat suosioon ohjatut tilannekuvat, joiden innoittgana oli
kuvajournalismin kukoistuskausi. Lahemmas varsinaista kuvajournalismia siirryttiin 1960-luvulla,
kun ohjauksesta luovuttiin aluksi muotikuvissa. Reportaasityyli oli jo kéytdssd Ruotsissa ennen
kuin se rantautui Suomeen. Mainoksissa hyléttiin lavastetut studiokuvat ja mainoskuviin haluttiin
luonnollisuutta kuvaamalla malleja liikkumassa ulkona oikeassa ympéristossd. Hiljalleen
kuvagjournalistinen tyyli leviss muuhunkin mainoskuvaukseen. 1960-luvun lopulla mainontaa

alettiin segmentoida, mika vaikutti mainoskuvan sisaltoon. Etenkin nuorisomainonta loi uudenlaista
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kuvakielt, jossa nuoria puhuteltiin suggestiivisesti ilman rationaalisuutta. (Salo 1991, 30)
Sukupuoliroolit alkoivat murtua, ja nainen sai itsendisemman ja rohkeamman roolin mainoskuvissa
kuin aiemmin. Naisvartadoa alettiin myos erotisoida, ja mainoskuvat téyttyivat pitkistd, hoikista
kaunottarista. (Goffman 1979, 21)

Kilpailukeinona uutta tulokasta, televisiota, vastaan mainoksissa alettiin suosia nelivérikuvia, ja
1970-luvulla vérilliset mainokset lisdantyivat nopeasti. Kun 1970-luvulla jo yli puolet mainoksista
oli vérillisig, vérikuvan kolminkertainen hinta tasattiin mustavalkoisen hinnan kanssa. (Salo 1991,
26) Television vuoksi mainontaa alettiin myos kritisoida, koska mainonta tunkeutui koteihin ja
taytti sen kovilla &nilld ja puheella. Toisaadta myods yhteiskunnalinen kehitys johti
mainoskielteisyyteen. 1970-luvulla 6ljykriisi ja taloudellinen taantuma herdttivét teollisuutta,
kauppaa ja liilke-elaméa vastustavia liikkeitd, ja mainonnan sdantelya vaadittiin entistd enemman.
Vuonna 1978 séadettiin kuluttgansuojalaki ja kuluttga-asiamies alkoi valvoa markkinoita. Samalla
kiellettiin my6s alkoholin ja tupakan mainonta. (Heinonen & Konttinen 2001, 187, 210, 213, 244)
Mainonnan kritiikki oli savyltddn sosiologista ja psykologista Ajan poliittisista muutoksista sai
alkunsa yhteiskunnallinen mainonta, ja asiallista ja tiedottavaa linjaa alettiin kayttéa yleisemmin
mainonnassa. Asiallisessa ja tiedottavassa tyylissd kaytettiin mustavalkoisia mainoskuvia, jotka
levisivdt muuhunkin mainontaan, mm. |&&ke- ja tupakkamainoksiin. (Salo 1991, 31, 36; 1999, 166)
1970-luvulla uskoa suomalaiseen tekstiiliteollisuuteen nostatti Marimekon menestys, ja vaateala oli
suuri mainostaja (Heinonen & Konttinen 2001, 228). Ajan merkitt&vimmat muotilehdet olivat
Muotisorja ja Hopeapeili, joista jalkimmainen yhdistettiin myohemmin Annaan (Heinonen &
Konttinen 2001, 241; Salo 1991, 27).

Taloudellisesti ankean 1970-luvun jalkeen alkoi Suomessa 1980-luvulla kulutusjuhla. Suomalaiset
panostivat rahallisesti enemman vapaa-aikaan, mika ndkyi viihteeseen ja matkailuun kéytetyissa
rahamadrissa. Suomalaisista tuli  myds trenditietoisia, mik& kasvatti kansainvédlisten
merkkituotteiden kysyntéd. Suomalainen vaateteollisuus joutui pulaan halpatuonnin takia, ja alaa
koettelivat useat konkurssit. (Heinonen & Konttinen 2001, 214, 229) 1970-luvun mainoskritiikki
hiipui, ja mainontaan suhtauduttiin taas myonteisesti. Kuitenkin huoli luonnonvarojen ehtymisesta
jaympériston hyvinvoinnista kohdisti mainontaan ekologista kritiikkia. 1980-luvun vauraus ja tyyli
nakyivat my6ds mainoskuvissa. Mainonnalta alettiin odottaa laadukkuutta sekd uudenlaista kuva-
gjattelua jatekniikkaa. Kuvalliset ja sanalliset yllatykset, huumori ja hyvin toteutetut fantasiat olivat
mainoskuvien uutta sisdltoa. (Salo 1991, 35; 1999, 171) Kuva sai mainoksissa entista tarkeamman

(Penttila & Vilkki 1990, 91). Mainoskuvagjien ammattikunta kasvoi, ja kuvia tuotettiin paljon.
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Kuvagjilta vaadittiin omaleimaisuutta ja yksilollista jdlkea Myods mainoskuvan tekniselta
toteutukselta vaadittiin tasoa ja ammattitaitoa. 1980-luvulla mainoskuvissa pyrittiin esteettisyyteen,
mik& johti mainosmaisuuden hdmértymiseen, kun vaikutteita otettiin taidekuvauksesta ja jalleen
kuvajournalismista. (Salo 1999, 169, 171, 175)

1990-luvun aloitti syva lama, mikad ndkyi vahvasti suhdanneherkalld mainosalala. Kuitenkin
mainosala toipui taantumasta kohtuullisen nopeasti. 1990-luvun teknologinen kehitys toi meille
Internetin ja kannykat, mika mullisti maailmanlagjuisen tiedon kulun ja leviamisen nopeuden.
Globalisaatio loi maailman megatrendejd ja kansainvalisia mainoskampanjoita, joista kohutuimmeat
kampanjat tekivéat Benetton, Diesel ja Nike. (Heinonen & Konttinen 2001, 290, 295) Viimeisin
vuoskymmen toi mainoskuvaan ainakin kolme selvasti uutta piirrettd kansainvalistymisen,
digitaalisen kuvan sekd taiteen varovaisen valkutuksen. Toisin kuin 1980-luvun teknisesti
taidokkaiden kuvien, mainoskuvan e enaa tarvinnut olla tarkka tai oikein valotettu. Mainoskuvissa
hyodynnettiin kaikkia tietokoneen tuomia ominaisuuksia ja kéytettiin kliseita ja stereotypioita
liioiteltuina jaironisoituina. (Salo 1999, 172, 175)

TAULUKKO 1Y hteenveto mainostyylien kehityksestd 1890-1999

1890-1925 1925-1945 1945-1965 1965-1999

Tuoteinfor maatio-

MAINOSTYYLI MUGto Mielik uvamuoto Per sonoitu muoto H amantyylimucto
L o Tuoteominaisuudet,
SISALLOLLISET  Tuoteominaisuudet, . Tuote, henkil®, . .
OSATEKIJAT hyéty symboliset prototyyppi Tuote, aktiviteetti
ominaisuudet
L ) Gamour, romantiikk . .
SISALLOLLISET  Laatu, hy6dyllisyys, Status, perhe, . . a Vapaa-aika, ryhmét,
. o tunteellisuus, itsensa .
TEEMAT kuvailu sosiaaliset suhteet , ystavyys
muuttaminen
Tuotteet ovat
e .. . Tuotteet ovat
Tuote esitetdan ominaisuuksien o Tuote on osa ryhméan
KULTTUURINEN . ° . . personoituja, niista ..
VIITEKEHYS irrallisena arvonatai ruumiillistumia, joita csadaan tvvdvivsta liittyvaa
hyo6tyna arvostetaan yyadytysta, kulutustapahtumaa

sosialisesti kuten ihmissuhteista

Mukaillen: Leiss, William & Kline, Stephen & Jaly, Sut 1986. Social Communication in Advertising: Persons,
Products and Images of Well-being, 279. Ontario: Methuen Publications.
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Taulukossa 1 esitetddn mainostyylien kehityksen keskeissimmét piirteet. Kuvan sisdllolliset
osatekijat tarkoittavat sita, mitd on kuvattu. Semiotiikan ndkokulmasta osatekijét viittaavat
denotaatioon. Kuvan siséllolliset teemat tarkoittavat kuvan valittamia merkityksia Semiotiikassa
teemat voidaan mieltéa konnotaatioks. Kulttuurinen viitekehys yhdistéa kuvan osatekijét ja teemat
janiiden mukaisesti maarittda tuotteen aseman kulutuksessa.
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3 KUVAN REALISMI

Uus keksinto, valokuva, antoi haasteen maalaustaiteen esittavyydelle. Vaokuva esitti todellisuuden
sellaisena  kuin  se  oli, ja maalauksissa pyrittiin @ samaan realistiseen  kuvaukseen.
Vaokuvaustekniikan  kehityksen ansiosta valokuvia pystyttiin  jalkikasittelemadan, ek
valokuvankaan totuusarvoon voinut enda luottaa. Kuvajournalismin tarkoituksena oli kuitenkin
edelleen kuvata todellisuutta véaristelemétta. Reportaaskuvaustyylin luomaa realistista vaikutelmaa
ka&ytetadn myds mainoskuvassa ilmentaméassa realismia.

3.1 Realismi maalaustaiteessa

Ennen realismia suuntauksena maalaustaiteessa oli romantiikka, jossa tarkoituksena oli ainoastaan
taitellijan omien monimuotoisten tunteiden, uskonkasityksien, toiveiden ja pelkojen ilmaiseminen.
Romantikot noudattivat toissddn akateemisia taideoppeja, joilla varmistettiin  lopputuloksen
taiteellinen aitous. Romantiikan pinnallisuuden vastalauseena syntyi 1850-luvun vaihteessa
realismi, jossa luovuttiin akateemisista opeista ja kuvattiin arkisia, todellisia aiheita. Ranskalaisesta
maalarista Gustave Courbet’ sta (1819-1877) aettiin ensmmaisena kayttda nimitysta realisti. Han
luopui maalauksissaan sommittelusta ja henkildiden sankarillisista eleista Maalausten aiheet olivat
kiistatta arkipaivaisia, ja henkilohahmot oli kuvattu juuri niin arkisen nékdisiksi kuin he elavassa
elémassakin olivat. (Honour & Fleming 1992, 573, 575-576)

Realismissa tarkoituksena oli maalata vain sitd, mita edessaan ndkee. Realitit pitivét todellisuuden
kuvaamista paits esteettisena myos moraalisena velvollisuutena, ja realismin ailkana taide sai myos
yhteiskunnallisen tehtavan. Tyylisuunnalle olennaista oli se, eftei siind tunnustettu mitéan
etuoikeutettua ahepiiria, jota taitellijat tulkitsivat kuvillaan, vaan kaikki luonnossa oli yhta
arvokasta ja kaunista kuvitettavaks. Erilaisia mutta dlti yhta térkeitd arvoja 16ytyi maalausten
aiheiksi niin maaseudulta kuin kaupungeistakin. (Valkonen & Vakonen 1983, 15)

1880-luvulla realismi rantautui myds Suomeen aluks ulkoilmamaalauksen muodossa.
Suomalaisista enssimmaiseksi realistiks voidaan kutsua Albert Edelfeltid (1854-1905), ja hénen
ulkoilmamaalauksensa  kuvaavat monesti ihmisia viettdmadssd akaa  suomalaisessa
saaristomaisemassa. Toinen arvostettu suomalainen realisti on Eero Jarnefelt (1863-1937), jonka
tunnetuin teos on luultavasti Kaski (1893). Kyseisessd teoksessa kuvataan suomalaista

maalaisvaked kaskeamassa peltoa. Maalauksen hahmot ovat résyisia sek& noen ja lian tahrimia.
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Suomalaista realismia edustaa myds Axel Gallén, jonka teoksia ovat mm. Poika javaris (1884) seka
Akka ja kissa (1885). Molemmissa maalauksissa arkisesti pukeutunut hahmo on maalattu jakamaan
erityinen hetki eldimen kanssa. (Ars 1989, 208, 212, 233, 236)

3.2 Realismi valokuvauksessa

3.2.1 Valokuvauksen alkuvaiheet

Valokuvauksen kehitys on monivaiheinen, ja silla on monta keksijda, joista jokainen toi
valokuvausmenetelmiin jotain uutta. Kuitenkin vuonna 1839 ranskalainen Louis-Jacques-Mandé
Daguerre (1787-1851) ja englantilainen William Henry Fox Talbot (1800-1877) julkistivat
itsendisesti, toisistaan riippumatta tekemansa keksinnon — valokuvauksen. Naistd Daguerren
kehittamaa dagerrotypiaa pidetéan ensmmaisena kéayttokelpoisena valokuvausmenetelmand. Tama
uus keksintd herétti kiinnostusta ja levisi nopeasti maail manlagjuisesti. Dagerrotyypeissa kuvattiin
henkil6ita seka rakennusndkymid ja niita alettiin pitéd vaihtoehtoina maalauksille. Laitteiden ja
niiden kayttotaidon yleistyessa yha useampi amatoori alkoi harrastaa valokuvausta, ja pian aalle
ryhtyivat ensimmaiset ammattilaisetkin. (Honour & Fleming 1992, 567-568; Saraste 1996, 31)

Valokuvauksen keksimista siivitti halu ikuistaa yksittéisia tilan ja ajankohtia mahdollisimman
todenmukaisesti, ja valokuvauksen kehittelijat suhtautuivat keksintdonsa ennemmin tieteen kuin
taiteen nakokulmasta. Kuitenkin heti valokuvauksen syntymisestd asti oli valokuvagjia, jotka
gjattelivat kuviaan taideteoksina eika visuaalisina dokumentteina, ja uusi keksint6 aiheutti kiivasta
ja lagjaa keskustelua siitd, onko valokuva taidetta vai el. Erimielisyyksia puitiin oikeudessa asti, ja
Pariisissa vuonna 1861-1862 pidetyn oikeudenkaynnin pdétteeks tuomari totes, ettd valokuva voi
mahdollisesti olla taidetta. Joka tapauksessa valokuvaa kaytettiin taiteellisena ilmaisukeinona,
mihin liittyi eri kuvaustekniikat ja kuvan jalkikasittely, ja kuvissa pyrittiin jaljittelemaan
taidemaalauksen vaikutelmaa. Kuitenkin valokuva oli vahintdan yht& suosittu sen alkuperaisessa
tarkoituksessaan eli todellisuuden ilmentdmisessa juuri sellaisena kuin se on, aitona realismina.
Valokuvaa kaytettiin matkakuvauksiin, joiden ansiosta erilaiset maailman ihmeet ja eksoottiset
kulttuurit tulivat tutuiks tavallisille ihmisille. Valokuviin ikuistettiin my0s historiaa, kuten
Y hdysvalloissa rautatien levittdytymista ja maan sisdllissodan vaiheita. Ensimmaisind uutiskuvina
pidetéén vuonna 1842 Hampurissa riehuneesta tulipalosta otettuja valokuvia mutta niitd, kuten
monia muitakaan tuon gjan lehtikuvia, ei pystytty painamaan sellaisenaan, vaan lehtikuvat olivat

aina kaiverruksia alkuperaisistd valokuvista. Vasta kun 1920-luvulla lehtipainotekniikka oli
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tarpeeksi kehittynyttéd ja valokuvia pystyttiin ottamaan my®s nopeista tapahtumista, syntyi
varsinainen kuvajournalismi. (Honour & Fleming 1992, 567, 570, 583; Saraste 1996, 39, 81, 92-93)

3.2.2 Kuvajour nalismi

Kuvajournalismiksi tai reportaasikuvaksi voidaan mééritella kaikenlaiset kuvat tavanomaisesta
sanomalehtikuvasta epéviralliseen muotokuvaan. Kuvajournalismi kuitenkin jaetaan kahteen
padluokkaan: kuva joko tallentaa yhden hetken, tai se on osa kertovaa kuvasarjaa. Kuva voi olla
reportaasikuva riippumatta siitd, onko kuva spontaanisti otettu vai ennakoitu tai onko silla
uutisarvoavai ei. (Busselle 1979, 164)

Taidevalokuvan ja kuvajournalismin rajaa on vaikea méaéritelld, koska samaa kuvaa voidaan kayttaéa
molempiin tarkoituksiin. Museon seindlléa valokuva on taidetta ja lehden sivulla kuvajournalismia.
Vanhanen (2002) méérittelee ragjan héilyvyydestd huolimatta nelja dokumentaarisen valokuvan
tyyli& klassisen tyylin, kriittis-realistisen tyylin, modernin vérikuvadokumentaristisen tyylin ja
postmodernin tyylin. (Vanhanen 2002, 100, 107)

Klassinen tyyli on perinteistd dokumentarismia, jossa olennaisinta on klassinen asetelmallisuus ja
estetismi, joka liittyy ratkaisevan hetken hallintaan. Klassisessa tyylissd valokuvaustapa on
puhtaasti dokumentaarinen elka maalaustaidetta jéjitteleva Tyylin sisdlla voidaan erottaa kaksi
suuntausta, estetisoiva ja dokumentaarinen kuvaustyyli, joista ensiksimainittu oli yleisemmin
kaytetty. Klassisen tyylin kulta-aikaa olivat 1920-30-luvut, ja sité kaytettiin erityisesti senaikaisissa
kuvalehdissd, kuten Lifessa. Kyseinen lehti my6s lanseerasi kuvajournalismiin uuden termin,
kuvaesseen, joka tarkoitti kuvareportaasia, jossa oli useita pddteeman alaisia kuvia. (Vanhanen
2002, 101-102)

Kriittis-realistinen tyyli kritisoi klassista tyylid ja pyrkii eroon suuria yleisdjd kosiskelevasta
estetisoivasta kuvaustyylistd. Kuvausaiheet ovat kaunistelemattomia, ja niissé rikotaan klassisia
valokuvaihanteita.  Kriittis-realistinen tyyli sai akunsa 1940-luvulla, ja sitd kéytettiin
valokuvakirjoissa, joilla haluttiin tendd lagiempia ja persoonallisempia kuvareportaaseja kuin
lehdessa julkaistuilla kuvaesseilld oli mahdollista. (Vanhanen 2002, 103-104)

Moderni  vérikuvadokumentaristinen  tyyli  lahentelee  reportaaskuvaustyyleista  eniten
taidevalokuvausta. Tyylin edustamat kuvat ovat leimallisesti dokumentaarista valokuvaustaidetta.

Kuvien dokumentaarinen todistusvoima e havene journalistisessa kayttotarkoituksessa, mutta
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niiden esteettisyys e vélttaméita padase oikeuksiinsa aikakauslehdessd.  Moderni
varikuvadokumentaristinen tyyli sai alkunsa 1970-luvulla, kun jotkut valokuvaajat pyrkivét eroon
vallitsevan valon ja mustavalkoisen harmaasdvymaailmasta varivalotukseen, johon liittyi
taytesalaman kéaytto teatraalisen valaistuksen aikaansaamiseksi. (V anhanen 2002, 107, 109)

Postmoderni tyyli on klassisen ja modernin valokuvan synteesi. Postmodernissa tyylissa yhdistyvét
kaikki valokuvauksen aiemmat tyylilgjit, joita |&hestytéén nyt uudesta nékdkulmasta ja kéytetdan
ronkeasti ennenndkeméttomilla tavoilla. Kuvaraiheet ovat vieraantuneet perinteisesta
yhteiskunnallisten epdkohtien kuvaamisesta, ja sen djaan kasitellddn identiteettia ja
monikulttuurisuutta.  Kuvat vaihtelevat amatooriméisistd  snapshot-kuvista aarimmaisen
lavastettuihin mainosvalokuviin. Kuitenkaan perinteinen kuvajournalismi ei ole kuollut ja havinnyt
dokumenttivalokuvauksen piiristd. Nykyinen lagjityyppirgjojen hdméartyminen on lagentanut ja
monipuolistanut dokumentaarisen tyylin, lahestymistavan ja asenteen kayttog, ja niita soveltavat
yht& hyvin kuvajournalistit, valokuvataiteilijat kuin mainostajatkin. (Vanhanen 2002, 111-113, 115)

3.3 Realismi mainonnassa

3.3.1 Realistinen mainoskuva

Perinteiselle mainokselle tyypillinen mainoskuva on vérillinen ja lavastettu tai poseerattu valokuva.
Kun mainoskuvassa luovutaan véreista ja ohjauksesta, saadaan lopputuloksena mustavalkoinen,
luonnollinen valokuva. Téllaisesta mainoskuvasta Salo (1991, 31) kayttdd nimitysta realistinen
mainoskuva. Realisisella mainoskuvalla haetaan  aitouden valkutelmaa kayttamalla
kuvajournalistista valokuvaustyylia

1990-luvun lopulla 90 prosenttia mainoskuvista oli vérillisia ja mustavalkoisten mainoskuvien
osuus oli vain 10 prosenttia (Salo 1999, 163). Véreilla pystytd&dn mainoskuvissa vaikuttamaan
katsojaan ja ohjaamaan katsetta, kun taas mustavalkoinen kuva on neutraalimpi ja luotettavampi.
Dokumentaarisen valokuvan tarkoituksena on kuvata todellisuutta oikein ja vadristelemétta
uskottavasti ja realistisesti. Olennaisena tekijana uskottavuutta tuo kuvan mustavalkoisuus
(Seppanen 2004, 127). Mustavalkoinen valokuva siis mielletéén kuvajournalismin vaikutuksesta
uskottavammaksi ja todellissmmaksi kuin vérillinen kuva, vaikka havaitsemamme todellisuus on

varillinen.



25
Rakeinen tal haivytetty mustavalkoinen valokuva saa katsojan reagoimaan nostalgisesti, aivan kuten
kuva olisi utuinen muisto menneisyydesta (Fiske 1992, 115; Havlena & Holak 1996, 36; Norrena
1989, 26). Muistot aikaisemmista tapahtumista eivét ole tarkkoja, mutta ne ovat sitdkin aidompia ja
todellisempia. Lisaksi valokuva ikuistaa yhden hetken, jota e voida toistaa. Tama saa katsojan
tuntemaan nostalgiaa kuvan esittdmien tapahtumien ja ihmisten kautta Kuitenkaan valokuva
itsesséan el voi koskaan olla muisto, vaan ainoastaan toimia vaylana muistoihin. (Burnett 1995, 64)
Kuvan herdtitama nostalgia voi olla henkilokohtaista, henkildiden valistd kulttuurista tai
virtuaalista. Nain ollen omiin kokemuksiin perustuvien muistojen liséksi nostalgia voi perustua
l[aheisten ihmisten kokemuksiin, yleisesti jaettuihin symboleihin tai kollektiiviseen kokemukseen
historian tuntemuksen kautta. (Havlena & Holak 1996, 37-38) Nogtalgian kayttd markkinoinnissa
ja mainonnassa on nykydan hyvin yleisd. Nostagia ilmenee joko tuotteina ja viesteind suoraan
menneisyydesta tai uusina tuotteina ja viesteing, joilla pyritddn luomaan tietyn aikakauden
tunnelma. (Havlena & Holak 1991, 323) Juuri redlistisella mainoskuvalla saadaan uusiin tuotteisiin

liitettya menneisyys ja sen synnyttaméa nostalgia.

Goffmanin (1979) mukaan perinteinen mainoskuva edustaa kaupallista realismia. Perinteisen
mainoskuvan taytyy viestia sanomansa nopeasti ja selkeasti, mink& takia niissd usein kéytetaan
lavastettuja ja poseerattuja tilanteita korostamaan mainossanomaa, tuotetta tai sen kayttoa
Kuitenkin epasuora kuvallinen suostuttelu tehoaa katsojaan parhaiten (McQuarrie & Phillips 2005,
17). Peinteista luopuvassa redlistisessa mainoskuvassa tilannekuvauksessa  pyritdan
luonnollisuuteen ja aitouteen. Ohjaamattomassa valokuvassa on tarkoituksena ikuistaa yksi hetki,
joka on sattunut ylléttéen ja ennakoimatta. Luonnollisen tilanteen viestima ennakoimattomuus
muistuttaa kuvajournalistista lahestymistapaa, ja kuvan epamuodollisuus tuo mieleen ennemmin
realismin kuin kaupallisuuden. (Warlaumont 1998, 22—23) Kuvista puuttuu my6s mainoskuvien
perinteinen hohdokkuus, kun niissa on alettu arvostaa elaman pikkutapahtumia (Montonen 2001,
17). Noposen (1997, 63) mukaan uutiskuvissa kaytetyt konventiot, kuten sommittelu, kuvakulmat ja
rajaus, korostavat kuvan objektiivisuutta. Kayttamalla uutiskuvalle tyypillisia konventioita voidaan
mainoskuvaankin saada objektiivisempi vaikutelma. On todettu, ettéd mitd uskottavampi mainos on
katsojan mielestd, sitd varmemmin se synnyttda mielikuvia katsojassa (Burns, Biswas & Babin
1993, 83).

Reportaasikuva sisdtéa vahvan viestin tai tarinan (Loiri & Juholin 1998, 54). Kuvan tapahtumaa on
edeltdnyt jotain, ja katsoja jaa miettimaédn, mita seuraavaksi tapahtuu. Jokelan (1994, 36, 38)
mukaan reportaasikuvan luonteeseen kuuluu, etta sen taytyy sisdltéa kertomus. Reportaasin kuvaaja

on tarinan kertoja, ja hdnen on osattava kertoa se kuvin. Kuten aikaisemmin todettiin, yks kuva ei
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voi sisdtéd kertomusta. Voidaan kuitenkin olettaa, etta reportaasikuva valittda todellisten
tapahtumien dokumentoinnin ominaisuudessaan kertomuksen. Reportaaskuva on todiste
yksittaisesta tapahtumasta, jota on edeltdnyt ja seurannut muita tapahtumavaiheita. Se todistaa
tarinaa, joka oikeasti tapahtunut, eika yrita luoda fiktiivista kertomusta. Kaupallisessa kerronnassa
hyva tarina perustuu aina todellisuuteen (Aula & Heinonen 2002, 192). Kerronnan nékokulmasta
realistinen mainoskuva luo luotettavamman tarinan kuin perinteinen suostutteleva mainoskuva.
Lisdks liian itsestd8n selva ja valmiiksi agjateltu kuvallinen kerronta e j&t& tilaa katsojan
mielikuvitukselle ja hdnen omalle tarinalleen, mik& lopulta vie kuvalta sen ominaisuuden kertoa
tarina (Barthes 1994, 98-99).

Montosen (2001, 18) mukaan mainoskuvien dokumentarismi e ole aitoa dokumentarismia, vaan
puhdasta tyylidokumentarismia. Kuvilla on vain kaupallinen funktio, vaikka niissa on konkreettisia
aineksiatodelisuudesta. Realistisissa mainoskuvissa esitetdan lavastettuja tilanteita arjesta, ja niissa
on vain illuusio dokumentarismista. Realismi ilmenee kuvan muodossa, mutta sisélto on kuviteltua
todellisuutta. (Montonen 2001, 17-19) Mainoskuvien tavoitteena on elamyksellisyys, jossa
tavallisesta arjesta tehdaén kiehtovaa ja jannittévéd. Elamysyhteiskunnassa mielikuvat eivéat enda
riitd, vaan tarvitaan elamyksia mainonnassakin. ” Siksi arjestakin on tehtéava elamys ja tylsyydesta
muotia tal muuten tylsyys olisi vain tylsd8’ (Montonen 2001, 17). Elamyksellisyys liitetéén
mainoskuvien sisltoon aihepiirista riippumatta, ja ndin realistisilla mainoskuvilla voidaan tuottaa
arkipdivan elamyksia. Arjen pienet ilot mielletéddn osaks tuotetta tai brandig, ja siten arkipaiva on
aina eldmys kulutuksen kautta.

3.3.2 Realismimainostyyli

Leissin ym. (1986) tutkimuksen jatkoksi Warlaumont (1998) on tutkinut uuden mainostyylin syntya
jakehitysta. Tutkimuksen mukaan realismimainonta sai alkunsa 1980-luvun alkupuolellajaon siita
asti jatkuvasti lisdantynyt. Realismimainokseksi mééritell&&n mainos, jossa on kaytetty realistista
mainoskuvaa, eiké siind ole mainostekstia elka nékyvéaa tuotetta Realismi on lagennettu koko
mainokseen, jolloin se on pelkkd mustavalkoinen, kuvajournalistinen valokuva varustettuna

nakyvét elementit, jotta paéstaén pois kaupal lisuudesta mahdollisimman l&helle realismia

Mainostekstin puuttuminen uhmaa perinteistd mainontaa, koska perinteisesti sanat ovat olleet
mainoksessa keskeilsimpia suostuttelevuuden ja informaation vdlittdmisen elementteja

Realismimainostyylissd mainostekstin puuttuminen tuo realismin vaikutelmaa, koska se saa
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mainoksen poikkeamaan perinteisesta mainosformaatista. (Warlaumont 1998, 22) Williamsonin
(2978, 85) mukaan mainoksen itsestdan selvd merkitys tai sanojen valittdméa merkitys héviaa
mainostekstin puuttuessa, mik& houkuttelee katsojaa tulkitsemaan viestid tai tayttdmaan puuttuvan
elementin itse. N&n sanojen puuttuminen painottaa kuvan merkitysta ja salii katsojalle
mahdollisuuden omaan tulkintaan.

Realismimainoksesta puuttuu myds itse mainogettava tuote. Tuotetta el valttamétta nay
mainoksessa lainkaan, tai sitten se on huomaamattomasti sijoitettu mainoskuvaan, eika se ole
korogtettuna etualalla, kuten yleensa mainoskuvassa. (Warlaumont 1998, 22) Kuten mainostekstin
puuttuminen, myos nakyvan tuotteen puuttuminen vahentdd mainoksen kaupallisuutta. Tuotteen
puuttuminen voi mahdollisesti vedota myos entista skeptissmmaks muuttuvaan yleisoon, joka
normaalisti tulee varautuneeks havaitessaan perinteisen mainoksen elementit (Warlaumont 1998,
22). Williamsonin (1978, 81) mukaan puuttuvalle tuotteelle antavat merkityksia mainoksen ihmiset
ja heidan asenteensa, mieltymyksensa ja toiminta. Realismimainoksessa tavalliset ihmiset tekevét
tavallisia asioita, mik& mahdollisesti antaa tuotteelle elaméanldheisemman merkityksen ja liittéa
aitouden vaikutelman tuotteeseen tehokkaammin kuin kuva tuotteesta (Warlaumont 1998, 22).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Semiotiikka tutkimusmenetelmana mainoskuva-analyysissa

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritéén tuomaan esiin ilmion laatu ja sen merkityksia (Hirgjarvi &
Remes & Sagjavaara 1997, 160). Tama tutkimus on kvalitatiivinen: tutkimuksessa kéasitelldan
mainoskuvan sisillon laatua ja merkityksia. Liséksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on usein
verbaalistatai visuaalista (Uusitalo 1991, 79). Aineistona tutkimuksessa on yksittéisia mainoskuvia
1900-luvun jokaiselta vuosikymmenelta 1920-luvulta ldhtien. Tutkimusaineiston voi keréta itse tai
se voi olla vamiiks saatavilla. Mainokset luokitellaan aineistona kulttuurituotteiksi, ja ne
muodostavat tyypillisen valmiin tutkimusaineiston. (Uusitalo 1991, 94, 96)

Kaikki Kkulttuurituotteet heijastelevat yhteiskuntaa. Kulttuurisilla ilmigilla viitataan teoreettiseen
viitekehykseen, jossa pidetddn olennaisena merkityksen Kkasitettd ja yhteiskuntaelaman
merkitysvalitteisyyttd. (Alasuutari 1994, 47-48). Aikaisemmin todetun mukaan mainokset ovat
kulttuurituotteita.  Lisdks kulttuuri sek& kulttuuriset merkitykset ovat taéssa tutkimuksessa
merkittava tekija, joten tutkimus voidaan mieltéd kulttuurintutkimukseksi. Kuitenkin nykyisin
mainoskuvan tutkimus liitetédn populaarikulttuurin tutkimukseen (Tolvanen 1967, 410), joten
perinteisesta  kulttuurin  tutkimuksesta e ole tassa tutkimuksessa kyse. Yleisedti
kulttuurintutkimuksessa e pyrita universaalien lainalaisuuksien etsimiseen, vaan keskeistda on
ilmion paikallinen kuvaaminen ja analysoiminen. Kulttuurintutkimuksessa tehdaén ymmarrettavaksi
tietty historiallisesti ja kulttuurisesti ehdolliseksi ymmaérretty asia. Joidenkin kuvattujen piirteiden
voidaan yleisemmalla tasolla olettaa olevan yleisinhimillisia ja siten empiirisesti universaaleja,
mutta talloink&an ei oleteta, etta téllaiset universaalit s&annot olisivat luonnonlakien kaltaisia. On
kuitenkin muistettava, etta yksilollisimmiltékaén vaikuttavat tulkinnat maailmasta eivét koskaan ole
perusteitaan myoten yksilollisa ja ainutkertaisa. (Alasuutari 1994, 46, 63) Yleisestik&dan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita aineistosta tehtyjen paédtelmien yleistettavyyteen. Kuitenkin
gjatuksena on, etta tutkittaessa yksittaista tapausta mahdollisimman tarkasti, nousee aineistosta esiin
ilmion kannalta merkittavét ja yleisemmin toistuvat piirteet. (Hirgérvi ym. 1997, 181-182)

Kulttuurintutkimuksen tutkimussuuntausta voidaan luonnehtia risteysasemaksi, jossa eri tieteen
aloilta ja hieman erilaisia kasitteita kdyttden on pdadytty jaettuun kasitykseen siitg, ettd kulttuurisia
merkitysjarjestelmia on hyodyllistd tarkastella sek& toimijoiden etté rakenteiden ndkokulmasta
(Alasuutari 1994, 63). Siksi myds mainoskuvan tutkimus on hyvin monitieteellistéa (Tolvanen 1967,
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410). Kulttuurintutkimuksessa korostetaan, ettd merkitysrakenteet eivdt kaytd ihmista, vaan
maailmaa jasentéessdan ja siind toimiessaan ihmiset kéyttavét ja soveltavat merkitysjarjestelmia.
Toisadlta korostetaan sitd, ettd yhteiskunnassa yleisesti kaytetyt merkitygéarjestelmét tuottavat ja
uusintavat sosiaalista todellisuutta ja ovat osa sitd Yks tavallismmista merkitysjdrjestelmien
tutkimiseen sovelletuista menetelmista on semiotiikka. (Alasuutari 1994, 63, 97)

Mainonnan laadullista tutkimusta ja anal ysointia edustaa semiotiikka (Hakala 2003, 5). Kun tekstin
keskeinen asema mainoksissa alkoi muuttua pienemmaksi, ja alettiin painottaa kuvallista ilmaisua,
semiotiikasta tuli hyvin suosittu ja hyddyllinen menetelma mainosten analysoinnissa (Barthes 1973;
Goffman 1979; Williamson 1978). Semiotiikka tutkii merkkeja, niiden tuottamista ja kéyttoa sekéa
merkityksid ja merkityksenantoja (Barthes 1973, 120; Fiske 1992, 61; Tarasti 1992, 5).
sitd, onko peruskasite merkki kaksi vai kolmijakoinen. Nykyisin voidaan puhua uussemiotiikasta,
jossa kaytetédn semiotiikan pitkda perinnettd yli  koulukuntien rajojen agankohtaisten
yhteiskunnallisten ja kulttuuristen ilmididen tutkimisessa. Semiotiikka on tieteenalana hyvin
muuntautumiskykyinen ja innovatiivinen, mutta ennen kaikkea kansainvélinen. (Semiotiikan
verkkoyliopisto, a Semiotiikalla voidaan tutkia kaikenlaisia merkkijarjestelmia kuten Kkieltd,
musiikkia, taideteoksia, visuaalisia viesteja, vaatteita, seremonioita, kayttdytymistd, median ja
markkinoinnin tuotteita, logoja, brandejd ja mainoksia (Semiotiikan verkkoyliopisto, b; Tarasti
1992, 5). Semiotiikka on subjektiivinen tutkimusmetodi, jolla pyritéén kuvailemaan ja tulkitsemaan
mainoksia. Tutkimusta ohjaa halu ymmartéa ilmidta syvallisesti ja halu paljastaa piilevia
ominaisuuksia ilmion taustalla. (Hakala 2003, 42—43)

Tassa tutkimuksessa kaytetédn uussemiotiikan ndkokulmaa, jossa on yhdistelty semiotiikan eri
elementtgd (kuvio 3). Sveitsilaselta kielitieteilijéltd Ferdinand de Saussurelta (1857-1913) on
lainattu kaksijakoinen merkin kasite, johon on liitetty Roland Barthesin mukaiset kuvalliset
merkitystasot, denotaatio ja konnotaatio. Barthes (1973; 1994) liittéa merkityksen muodostumiseen
my6s myytti-kasitteen, joka on tutkimuksessa jétetty pois ja korvattu mainonnassa yleisemmin
kaytetylla kasitteella, symbolilla. Symbolin maéritelméa on puolestaan lainattu amerikkalaiselta
filosofilta Charles S. Peircelta (1834-1914). Semiotiikan teoriaa ei noudateta tutkimuksessa
kaavamaisesti pilkkomalla kuva pienempiin osiin merkki merkilta ja analysoimalla jokainen merkki
erikseen, kuten yleensd kuluttajatutkimuksessa (Scott 1994, 270), vaan teoria toimii taustalla
ohjaten tutkimusta vapaammin, jotta ssadaan muodostettua kasitys kuvasta kokonaisuudessaan.
Tutkimuksessa ef mydskaan haluta noudattaa tiettyd mainosanalyysiin soveltuvaa koodistoa (esim.

Blom 1998), koska se usein saattaa johtaa merkitysten etsimeen sieltd, missi niité ei ole tai ei ole



30
tarkoitus ndhda. Ominaisuus, joka on selvéasti havaittavissa yhdessa kuvassa, voi puuttua toisesta.
Tutkimuksessa suhtaudutaan varovaisesti ylitulkintaan.

ENSIMMAINEN TASO TOINEN TASO
Todellisuus M erkit Kulttuuri
Merkitsija Konnotaatio

Symboli

Denotaatio | ’i T i

KUVIO 3 Tutkielmassa sovellettavan semiotiikan elementit Saussuren, Barthesin ja Peircen
mukaan

Mukaillen: Fiske, John 1992. Merkkien kieli, 116. Tampere: V astapaino.

Tulkinnassa halutaan myos korostaa mainoskuvien funktiota ja kohderyhmaa. Mainoskuva on
kayttokuva, ja sen kayttotarkoitus on etukéteen tarkasti mééritelty (Hovi 1990, 14). Mainoskuvien
syvdlisesti analysoiden ja eritellen. Tutkimuksessa vdltetddn mainoskuvien ja kulttuurin
kritisoimista (vrt. Leiss ym. 1986, Williamson 1978) ja hyvéksytdan mainoskuvien kaupallinen,
suostutteleva tarkoitus (Scott 1994, 260). Edes redlistisen mainoskuvan tarkoitus e ole
representoida todellisuutta, vaan toimia liiketoiminnan edistgand Liséksi mainoskuvat on
suunnattu kuluttgjille eli meille kaikille (vrt. taidekuvat ja -analyysi), jos segmentoinnin periaate
jétetaén tassd yhteydessa huomioimatta. Mainoskuvan viestin taytyy olla selkeé ja symbolien tulee
olla kohderyhman ymmarrettavissd. Mainoskuvalla on jo sen suunnitteluvaiheessa suunnattu

kaupallinen funktio, joka méarittéa taiteilijan luovuutta (kuvio 4). (Hovi 1990, 14-15)



31

MAINOSTAJA TAITEILIJA
v v
FUNKTIO ESTEETTINEN MUOTO
v v
MAINOSKUVA
v
KULUTTAJA

KUVIO 4 Mainoskuvan funktiosidonnaisuus

Léhde: Hovi, Paivi 1990. Mainoskuva Suomessa. Kehitys ja vaikutteet 1890-luvulta 1930-luvun

Kuluttgat tulkitsevat ominaisuuksistaan riippumatta mainoskuvien merkityksia kulttuurisen
taustansa perusteella hyvin yhtéléisesti ja mainostgian tarkoittamalla tavalla (Phillips 1997, 83).
Tutkimuksessa mainoskuvien tulkinnan taustalla on gjatus siitg, etta tietyssa kulttuurissa tuotettuja
kuvia kykenee jokainen kyseisen kulttuurin jasen tulkitsemaan. Kuten aikaisemmin todettiin, seka
merkitykset ettéd kuvat ovat aina sidonnaisia kulttuuriin ja mainoskuvat tuottavat merkityksia seka
valittavét kulttuurisia arvoja ja asenteita (Blom 1998, 225; Jaurto 1988, 45; Uusitalo 1988, 28).
Jokainen kulttuurin j&sen on péteva tulkitsemaan ja analysoimaan samassa kulttuurissa tuotettuja
mainoskuvia ilman varsinaista analysoinnin koodistoa. T&é& voidaan kutsua kulttuuriseksi
hiljaiseksi tiedoksi, jolla tarkoitetaan perittyja ja opittuja kokemuksia ja sosiokulttuurisia
periaaiteita, joilla tulkitsemme ympéaristbdmme (Mick 1986, 206). Olemme visuaalisessa
kulttuurissa oppineet lukemaan ja tulkitsemaan kuvia seka sen siséltamia merkityksia ja symboleja
(Scott 1994, 256257, 262—263). Koska mainoskuvan tarkoitus on edistéa liiketoimintaa, voidaan
olettaa, ettd mainostaja haluaa viesti positiivisa merkityksia tuotteesta tai brandistéd. Kuluttgja
tietdd mainoskuvan kayttotarkoituksen, joten han todenndkoisesti etsii kuvasta vain positiivisia
merkityksia (Phillips 1997, 79). Tama myos tukee agjatusta kuluttgjien yhtendisestd ja samalla
mainostajan tavoittelemasta tulkinnasta.

4.2 Tutkimuksen mainoskuva-aineiston muodostaminen

Alustava aineiston kartoittaminen perustui mainoskuvan ja mainonnan lahteisiin, joita kaytettiin

teoriaosuudessa. Lahteissa Heinonen ja Konttinen (2001) sek& Salo (1999) oli paljon mainoskuvia
koko mainosvalokuvan galta, ja osa kuvista valittiin aineistoon naiden lahteiden perusteella.
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Lahteistéa nousivat esiin myos aikansa merkittavimmét aikakauslehdet. 1900-luvun alkupuolella
hallitsivat yleisaikakauslehdet Suomen Kuvalehti ja Kotiliesi. Ensimméinen naisille suunnattu
muotilehti, Hopeapeili, alkoi ilmestya vuonna 1937. Segmentoinnin vaikutuksesta 1960—70-luvuilla
muoti- ja naistenlehtia perustettiin enemmankin, kuten Anna vuonna 1963. 1980-luvulla myds
kansainvaliset lehtiformaatit tulivat Suomen markkinoille, esimerkiksi muotiin ja kauneuteen
keskittynyt Gloria vuonna 1986. Koska tuoteryhmaksi oli rajattu muotituotteet, eli vaatteet, kengét
ja laukut, oli aikakauslehtien kentélla tapahtuneet muutokset otettava huomioon mainosten
hankinnassa kéaytettyjen lehtien valinnassa. Hallitsevien yleisaikakauslehtien rinnalle alkoi ilmestya
muotiin erikoistuneita aikakauslehtid, mika heijasti yhteiskunnassa, kulttuurissa ja muodin asemassa
tapahtuneita muutoksia. Tutkimuksessa huomioitiin ndma muutokset, jotta aineisto edustaisi
mahdollissmman totuudenmukaisesti mainoskuvan kehitysta eikd heijastais ennemminkin lehden
toimituksellisessa linjassa tapahtuneita muutoksia. Aineiston lehdista Suomen Kuvalehti ja Kotiliesi
saatiin Tampereen yliopiston kirjastosta ja Hopeapeili, Anna sek& Gloria Tampereen kaupungin
kirjastosta.

Vuoskymmenet oli jaoteltu Leissin ym. (1986) tutkimuksen mukaisesti neljdan aikajaksoon:
tuoteinformaatiomuodon aika 1920-luku, mielikuvamuodon aika 1930-40-luvut, personoidun
muodon aka 1950-60-luvut ja eldmantyylimuodon aka 1970-90-luvut. Jokaiselta
vuosikymmenelta valittiin yks realistisen mainoskuvan sisdltédva mainos 1920-luvulta alkaen ja
1990-luvulta valittiin  realismimainostyylin  mainos. Vertailun kohteeks valittiin jokaiselta
vuosikymmeneltd perinteisen vérillisen mainoskuvan siséltavd mainos 1950-luvulta alkaen.
Vertalltava mainoskuva valittiin aina samalta vuodelta ja samasta lehdestd kuin realistinen
mainoskuva. Poikkeuksena 1950-luvun mainoskuvat jouduttiin painoteknisista syista valitsemaan
kahdesta eri lehdesta. Kaikkiaan mainoskuvia oli kolmetoista, ja ne [6ytyvét liitteistd. Mainoskuvat
digikuvattiin samassa muodossa kuin ne analysoitiin eli alkuperdisessd yhteydessa valitussa
mainoksessa. Kaikki mainokset suurennettiin sivuasetusten sallimaan suurimpaan kokoonsa, mutta
koska mainokset olivat erikokoisia, eivét liitteissa olevat kopiot ole kooltaan alkuperéisessa
suhteessa toisiinsa. Realistiset mainoskuvat muutettiin mustavalkoisiksi, jotta saatiin minimoitua
painotekniset tekijat, kuten vanhojen lehtien paperin ja musteen véarisavy.

Jokaiselta vuosikymmenelta kaytiin 18pi rinnakkaisten lehtien méadrasta riippuen 2-6 vuosikertaa,
vaikka sopiva mainoskuva olisi 10ytynyt jo heti ensimmaisesta vuosikerrasta Talla haluttiin
varmistaa aineiston laadukkuus vertailemalla useampia potentiaalisia mainoskuvia keskendan.
Potentiaalisten kuvien maara vaihteli vuosikymmenittéin, mutta kuitenkin lopullinen kuva oli aina

sisillollisesti selkeimmin aineistoon sopiva. Kuvia el siis systemaattisesti vertailtu, vaan valinta
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perustui siihen, etta valittu kuva taytti parhaiten aineiston kuville asetetut kriteerit, jotka on eritelty
my6hemmin. Vuosikerrat valittiin aina vuosikymmenen puolivalisté eteenpéin, poikkeuksena 1960-
luku, mutta muuten niita el valittu jarjestelmallisesti, vaan tapauskohtaisesti. Vuosikertojen véliin
pyrittiin jatamaan vahintédn yks vuosikerta, jotta yleinen gan kehitys ndkyisi mainonnassa,
esmerkiks madrassd ja tyylissa Tarkemmat tapauskohtaiset valintaperustelut on kuvattu
my6hemmin varsinaisten mainosten valinnan yhteydessd. Kéymalla aina |gpi useampi vuosikerta
saatiin - myos teorian rinnalle empiirista tietoa mainonnan kehittymisestda suomalaisissa
aikakauslehdissa. Né@n mainoskuvien analysointi el puhtaasti perustunut teoriaan, vaan tukeutui
lisaksi empiirisiin havaintoihin.

Mainoskuvan sisallon osalta valitussa kuvassa taytyi olla yks tai useampi henkildhahmo, eiké se
saanut olla kasvokuva. Redlistinen mainoskuva on poseeraamaton, mika tarkoitti, etta
henkilohahmoilla e saanut olla katsekontaktia kameraan. N&in syntyi vaikutelma, ettd kuvan
henkilohahmot eivét tietoisesti poseeranneet kameralle, ja tapahtuma vaikutti mahdollisimman
luonnolliselta, ikuistetulta tapahtumalta. Perinteisessi poseeratussa mainoskuvassa katsekontakti sai
luonnollisesti olla. Mainoskuvasta taytyi myos erottua tausta vihjeena kuvan ympéristostéa
Mainoksen tai mainoskuvan koolle el asetettu rgjoituksia, vaan valinta tehtiin vain mainoskuvan
sisdllon perusteella Mainoksessa el kuitenkaan saanut olla kuin yksi mainoskuva mahdollisen
tuotekuvan lisdksi. Lisdksi mainostettavan tuotteen tai brandin téytyi olla mainoksessa suunnattu

akuisille.

1920-30-lukujen Nokian kumijalkinemainoskuvat (1928 ja 1932) valittiin toissijaisten lahteiden
perusteella Suomen Kuvalehdesta (Heinonen & Konttinen 2001, 92; Salo 1999, 153). 1940-luvulla
Kaleva Salminen Oy oli sodan jalkeisen aan merkittdvin valokuvalla kenkia ja laukkuja
mainostanut yritys (Heinonen & Konttinen 2001, 112; Salo 1991, 18). Yritys mainosti tuotteitaan
ldhes jokaisessa Suomen Kuvalehden numerossa vuosina 1945-1947. Kotiliedessa kyseinen yritys
el mainostanut ldheskaan yhté tiheasti vuosina 1944 (vuosi 1945 puuttui arkistosta) ja 1946-47.
Naista mainoksista valittiin yksi realistisen mainoskuvan sisdltdva laukku- ja hansikasmainos
(1947). Suomen Kuvalehden vuosikertojen 1955 ja 1958 mainoksista valittiin realistiseksi
mainoskuvaksi Tiklas Oy:n paallystakkimainos (1955). Suomen Kuvalehdessa el kaytetty véareja
viela 1950-luvulla, joten lisdksi kaytiin |api Kotilieden vuosikerrat 1955 ja 1958 seka Hopeapeilin
vuosikerrat 1956 (vuos 1955 puuttui arkistosta) ja 1958. Varilliseksi, perinteiseksi mainokseksi
valittiin Silo naisten pukumainos (1955) Kotiliedesta.
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Anna alkoi ilmestya vuonna 1963, joten 1960-luvun mainoksia etsittiin aluksi Annan vuosikerroista.
Mainostyylin vaihdos tapahtui vuonna 1965, minka vuoks mainokset pyrittiin I6ytdmaan sita
alkaisemmalta vuodelta. Annan vuosikerrassa 1964 oli kuitenkin hyvin vdhan mainoksia,
mahdollisesti lehden uutuuden takia, eika siitd [6ytynyt yhtdan potentiaalista mainosta. Siksi kaytiin
[4pi vakiintuneemman Hopeapeilin vuosikerrat 1962 ja 1964. Mainoskuvat 16ytyivét vuodelta 1962:
Kuusisen realistinen turkismainoskuva ja Courtellen perinteinen naisten pukumainoskuva. 1970-
luvulla Anna ja Hopeapeili yhdistyivét, ja siksi kaytiin 18pi Uuden Annan vuosikerrat 1975 ja 1978.
Mainoskuviks valittiin Triumph Internationalin alusvaatemainokset vuodelta 1978. 1980-luvun
kartoittaminen aloitettiin Annan vuosikerroista 1985 ja 1988. Annasta ei kuitenkaan 10ytynyt kuin
vain yksi realistista mainoskuvaa kayttanyt muotituotemainos, joten lisaksi kaytiin 18pi Glorian
vuosikerrat 1988-1989, joista e mydskaan l6ytynyt potentiaalista mainosta. Lopulta Annasta
valittiin realistiseksi mainoskuvaksi J.A.P.-bréandimainos (1985) ja perinteiseksi mainoskuvaksi
Norlynin sukkahousumainos (1985). 1990-luvulta haluttiin valita realismityylinmainos, joita
huippumuotibrandit suosivat mainonnassaan. Siksi keskityttiin muotilehti Gloriaan, josta kaytiin
ldpi vuosikerrat 1996 ja 1998. Realismimainostyylin bréandimainos 16ytyi Hugo Bossilta (1998) ja
perinteinen brandimainos Daksilta (1998).

Tuoteinformaatiomuodon aika 1920-1925
1920-luku: Nokia, kumijalkineet, Suomen Kuvalehti 3/1928 (Heinonen & Konttinen 2001, 92)

Mielikuvamuodon aika 1925-1945
1930-Iuku: Nokia, kumijalkineet, Suomen Kuvalehti 35/1932 (Salo 1999, 153)
1940-luku: Kaleva Salminen Oy, laukut ja hansikkaat, Suomen Kuvalehti 39/1947

Personoidun muodon aika 1945-1965
1950-luku: Tiklas Oy, miesten paallystakki, realistinen, Suomen Kuvalehti 39/1955
Silo, naisten puku, perinteinen, Kotiliesi 18/1955
1960-luku: Kuusinen, turkikset, realistinen, Hopeapeili 11/1962
Courtelle, naisten puku, perinteinen, Hopeapeili 4/1962

Elamantyylimuodon aika 1965-1999
1970-luku: Triumph International, alusvaatteet, realistinen, Uusi Anna 10/1972
Triumph International, alusvaatteet, perinteinen, Uusi Anna 18/1972
1980-luku: J.A.P., brandi, realistinen, Anna 13/1985
Norlyn, sukkahousut, perinteinen, Anna 35/1985
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1990-luku: Hugo Boss, brandi, realistinen, Gloria 10/1998
Daks, brandi, perinteinen, Gloria 10/1998

4.3 M ainoskuvien analysointi

Sisdllon, kerronnan ja véarien kautta kuva valittada kulttuurisia merkityksia. Kulttuuristen merkitysten
syntymistd ja tulkitsemista késiteltiin aiemmin tutkimusmenetelman yhteydessi. Lopullinen
mainoskuvan tarkoitus on mainostaa jotakin tuotetta tai brandid, jolloin kulttuuriset merkitykset
liittyvéat osaks tuotteen tai brandin ominaisuuksia Nan sisdllon, kerronnan ja vérien valittamét
kulttuuriset merkitykset liitettiin analyysissa lopulta tuotteeseen ja brandiin.

Kuvat analysoitiin alkuperdisina versioina lehdisté jarjestelméllisesti kahdessa vaiheessa. Ensiksi
kuvattiin aikajarjestyksessa kaikkien kuvien sisdlto, kerronta ja vérit eli kuvien merkkien perustana
oleva denotaatio. Denotaatiota analysoitiin kuvista useampaan kertaan, jotta analyysi olisi
mahdollissmman systemaattinen. Analyysin edetessd kuvissa tuli esille uusia piirteitd, jotka
saattoivat puuttua aikaisemmista kuvista, tai niihin el oltu ensimmaéisella kerralla kiinnitetty
saatiin minimoitua tutkijan mielialan vaikutus kuvien tulkintaan. Sisallon ja kerronnan muodostivat
kuvan henkilohahmot ja tapahtuma. Lisdksi kerrontaan liittyivat mainoskuvan toteutuksen
kuvaukselliset ratkaisut, jotka on eritelty myohemmin. Varillisissa mainoskuvissa vérit olivat osa
denotaatiota. Denotaation jélkeen analysoitiin  kaikkien kuvien kulttuurinen merkitys eli
konnotaatio, jota tulkittiin mainostettavan tuotteen ja brandin sek& historiallisen kehityksen avulla.
Myo6s konnotaatiota analysoitiin  useampaan kertaan, jotta analyysi olisi mahdollisimman
systemaattinen. Luonnollisesti kuvien denotaatio teki konnotaation analysoinnista kuitenkin aina
jossain méarin kuvakohtaista. Vérillisissa mainoskuvissa vérit olivat osa kuvan konnotaatiota.

Kuvissa oli myos kéaytetty symboleja, jotka analysoitiin konnotazation yhteydessa.

Kuvien henkilohahmojen analysointi perustui personoidun muodon aikana mainontaan
juurtuneeseen oletukseen, ettd jokaisella katsojalla on kasitys persoonallisuusiuokista,
identiteettimatriisi (Leiss ym. 1986, 200). Havaittavien piirteiden, ulkoisten merkkien ja
yksityiskohtien sek& kuvatun ympériston perusteella henkild pystytddn tunnistamaan tiettyyn
persoonallisuus- tai sosiaaliluokkaan kuuluvaksi, kuten Marlboro-esimerkissa (Bernstein 1986, 90).
Kuvan merkitys on sitoutunut kiinteasti juuri naiden hahmojen tai kuvatun maailman havaittaviin
piirteisiin (Vuorinen 1997, 177).
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Kuvan tapahtumaa analysoitiin Newtonin (2001, 139) méérittelemien ulottuvuuksien pohjalta
Valokuvan tapahtumaa voidaan analysoida kolmen ulottuvuuden avulla: perspektiivin, suunnan ja
voimakkuuden. Perspektiivilla tarkoitetaan, analysoidaanko tapahtumaa kuvan henkiléhahmon,
valokuvagjan vaiko katsojan nakokulmasta. Tutkimuksessa kaikki kuvat analysoitiin katsojan
ndkokulmasta, koska katsoja on mainoskuvan ensisijainen vastaanottgja ja tulkitsija. Suunnan osalta
analysoitiin, mistd mihin ja kenelta kenelle tapahtuma suuntautuu. Intensiteetilla analysoitiin sita,
miten kuvan tapahtuma kohdistuu katsojaan. Kéytetty analyysi on tarkoitettu todellisia tapahtumia
sisdltavien reportaasikuvien analysoitiin. Koska realistinen mainoskuva pyrkii aitouteen imitoimalla
kuvajournalistista tyyli, oli kyseinen menetelma tarkoitukseen sopiva. Samalla saatiin analysoitua,
miten realistinen mainoskuva eroaa perinteisesta mainoskuvasta.

Kerrontaa analysoitiin Szarkowskin (1966) méérittelemien valokuvan kerronnallisten keinojen,
kuvakulman, rajauksen, yksityiskohdan ja ajan, kautta. Aihe jatettiin kerronnallisista keinoista pois,
koska se kasteltiin sisdllon osuudessa. Véreja analysoitiin samalla periaatteella kuin kuvan
henkilohahmoja eli olettaen, ettd jokaisella ihmisella on kulttuurissa opitut kasitykset vérien
merkityksista

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden ar viointi

Perinteisesti  tutkimuksen luotettavuus jaetaan kahteen ulottuvuuteen: reliabiliteettiin  ja
validiteettiin. Nama kasitteet kuitenkin pétevéa enemman kvantitatiiviseen kuin kvalitatiiviseen
tutkimukseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti voidaan mééritella vaatimukseksi
analyysin toistettavuudesta. Validiteetin k&sitetta el yleensa kayteté kvalitatiivisessa tutkimuksessa,
mutta se voidaan nahda vaatimuksena teoreettisten ja empiiristen mééritelmien kytkemisesta
toisiinsa. (Uusitalo 1991, 84-86) Denotaatio tarkoittaa kirjaimellista merkityssisiltog, jonka pitéisi
olla jokaiselle katsojalle sama kulttuurista riippumatta. Analyysin kannalta luotettavuuden ongelma
on kuitenkin se, mihin tutkija on kuvassa kiinnittéanyt huomiota. Tutkimuksessa el eritelty ja
analysoitu kuvasta kaikkea, mitd oli kuvattu, vaan tutkijan ndkemét keskeisimmét ydinmerkitykset.
Toinen tutkija voisi ndhda keskeissmmiksi ydinmerkityksiks jotkin muut kuvakohteet tai kiinnittéa
huomiota tarkemmin kaikkiin kuvassa n&kyviin kuvakohteisiin. Konnotaatio on taas riippuvainen
denotaatiosta, jolloin on mahdollista, eftd kuvan syvamerkitys olisi erilainen erilaiseen tai
tarkempaan denotaation analyysiin pohjautuen. Konnotaatio on myds kulttuurisidonnainen
merkitys, jolloin e voida olla taysin varmoja, ettd saman kulttuurin edustgjat tulkitsisivat kuvan

syvamerkityksen samalla tavalla. Myos kuvien symboliikka voidaan kulttuurisidonnaisuudesta
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huolimatta tulkita yksilollisesti. Tutkijan yksilollinen vaikutus tuo tutkimuksen systemaattisuuden

vajaavaisuudella analyysiin toistettavuuteen ongelman.

Tutkimuksessa tutkittiin ainoastaan mainoskuvaa, silla mainosteksti oli rajattu tutkimuksen
ulkopuolelle. Kuitenkin kuvia analysoitiin alkuperéisessé yhteydessa eli osana koko mainosta,
jolloin my6s mainosteksti oli tutkijan néhtavissa. Mainoksessa teksti ja kuva toimivat yhdessg, ja
katsoja tulkitsee mainoskuvaa omista lahtokohdistaan, mutta myods mainostekstin kautta (Hilli 1988,
49). Mainosteksti on mahdollisesti vaikuttanut tukijan havainnointiin ja ohjannut merkitysten
tulkintaa. Tulkitut merkitykset eivét talloin olis puhtaasti kulttuurisesti muodostuneita, vaan myds

mainostajan viestinndlla ohjattuja ja luotuja merkityksia.

Mainoskuvan tulkinta riippuu paitsi itse kuvasta my6s sen vastaanottgjasta (Uusitalo 1991, 97).
Koska kuvia e poimittu satunnaisesti, vaan ne valittiin huolella, on aineiston vaikutus
tutkimustuloksiin  merkittédvd. Mahdollisesti toinen tutkija olisi samoista lehdista valinnut
aineistoksi eri mainokset, jolloin tulokset olisivat erilaiset. Tulokset ovat siis taysin sidonnaisia
hankittuun aineistoon. Lisdksi kuvien kokoerot ovat mahdollisesti vaikuttaneet vaikutelmiin ja
tulkintaan. Kuten aikaisemmin mainittiin, tutkijalla on kiinted vaikutus analyysiin ja tuloksiin.
Tutkijan asenteet ja kokemukset ovat tulkintaan vaikuttava tekija, ja erityisesti varien havaitseminen
ja tulkinta on hyvin yksilollista. Lisé&ksi semioottinen tutkimusmenetelma riippuu paljon tutkijan
taidoista ja oivalluksesta. Tutkimuksen tulos voi olla innovatiivinen ja uusia gjatuksia esittava,
mutta vaarana on myos lattea tulkinta tai aiemmin esitettyad toistava tulos. (Uusitalo 1991, 97)
Tutkijan itsekriittisyydesta huolimatta arvio tulkinnan rikkaudesta ja innovatiivisuudesta on aina

lopulta jokaisen lukijan paétettavissa
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SREALISMIN KEHITYS MUOTITUOTEMAINOSKUVISSA 1900-

LUVUN AIKAKAUSLEHDISSA

5.1 Tuoteinfor maatiomuodon aika 1920-luku

Tuoteinformaatiomuodon mainoskuvana oli 1920-luvulta Nokian kumijalkinemainoskuva (liite 1).
Mainoskuva on utuinen, eika siita tarkasti erotu kaikki kuvan osatekijét. Varsinaisen mainoskuvan
padlle on yhdistetty suuri ja tarkka asetelmallinen tuotekuva nilkkureista. Tuotekuva peittda

mainoskuvasta oikean al aneljanneksen.
5.1.1 Sisélto ja kerronta

Mainoskuva sijoittuu ulkomaisemaan. Taustalla nékyy puurivistd ja muu tila on avaraa katutilaa.
Kuvassa kéavelee aikuinen henkilohahmo, jolla on puoleen pohkeeseen yltava tumma paallystakki,
paljaat sééret ja korolliset kengét. Hahmo on selvasti nainen, ja hén pitelee sateenvarjoa. Hieman
hanen jaljessédan kavelee lapsihahmo, jolla on tumma takki ja vaalea hattu. Kehon alaosa peittyy
tuotekuvan alle, joten sukupuolesta ei ole mitddn merkkeja esimerkiksi, onko hénella hame vai
housut. Kauempana taustalla ndkyy kaks muuta kévelevda hahmoa, joiden takana erottuu auto.
Maiseman ja henkilhahmojen perusteella voidaan péételld, ettd nakyma on katukuva. Katu on

avara, rauhallinen ja mahdollisesti puistoa sivuava.

Kerronnallisten keinojen osalta mainoskuvan kuvakulma on takavasemmalla samalla tasolla naisen
jalapsen kanssa. He ovat kuvassa etualalla ja ovat selvéasti kuvan pédhahmoja. Pienempana taustalla
on kaks muuta henkilohahmoa. He luovat taustaa yhdessa auton ja puuriviston kanssa. Kuva on
rajaukseltaan varsin lagja. Padhahmot on kuvattu kaukaa, elka heista erotu pienid yksityiskohtia.
Lapsihahmo rajautuu pois vyotarosta alaspéin tuotekuvan takia. Yksityiskohdista voidaan erottaa
hiukan pddhahmojen asustusta, mutta varsinaisia tarkkoja yksityiskohtia ne eivét ole. Hahmot ovat
selvasti kavelyliikkeessd, mutta gallisesti kuva on pysaytetty yhteen hetkeen ilman liike-
epéteravyytta. Tapahtuman suunta on poispdin katsojasta. Seka nainen etta lapsi ovat kévelemassa
kauemmas katsojasta. Intensiteetilta katsoja on tapahtumalle téysin ulkopuolinen, kaukainen
tarkkailija, eika tapahtuma kohdistu lainkaan katsojaan selin olevien henkil6iden ja etéisyyden

vuoks.
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5.1.2 Tuote, brandi ja merkitys

Mainostettavana tuotteena ovat naisten kumijalkineet. Tuotei nformaatiomuodossa tuote on huomion
keskipisteend, ja siina korostetaan tuotteen hyotyjd, ominaisuuksia ja suorituskykya, mutta harvoin
viitataan kayttdjaan tai tuotteen kayttbyhteyteen paivittéisessa eldmassa (Leiss ym. 1986, 189).
Vaon, pintarakenteen ja lahikuvan avulla tuote pystyttiin valokuvassa dramatisoimaan ja
muuttamaan se ihailun ja halun kohteeksi (Salo 1999, 152). Tuotekuva on mainoksessa hallitsevana
kuvana ja redlistinen mainoskuva vain taustana. Tuotekuva on ldhikuva hohtavista jalkineista,
joiden pintarakenne erottuu selvasti. Kuitenkin yleisesta poiketen realistisessa mainoskuvassa ndkyy
nainen kayttamassa tuotetta arkipdivai sessa tilanteessa.

anna paljoakaan kimmoketta merkityksille jatulkinnalle. Nainen k&velee yksin pidellen kaksink&sin
sateenvarjoa kaupunkimaisemassa. Naisten saapasmallit olivat keveitd, siroja ja istuvia, ja ne
yleistyivdt kaupunkikéytossa (Seppovaara 2004, 117). Kuvan ympéristd on sateinen
kaupunkimaisema. Nain saadaan tuotteelle kayttda vastaava, mutta samalla sivistynyt ja urbaani
vaikutelma: sirot Nokian kumijalkineet soveltuvat kaupunkikayttoon. Laps kévelee hiukan naisen
jaljessd, mutta kuitenkin sivulla eiké peréssd. Asetelmasta voisi péételld, ettda hahmot eivat tunne
toisiaan eivétka lainkaan liity toisiinsa. Naista ei konkreettisesti leimata aidiksi tai edes aidilliseksi.
Kuitenkin lapsi tuo kuvaan merkityksid, jotka heijastuvat naiseen. Laps lahell&an hahmo néyttéa
varmemmin naiselta. Liséksi pienen lapsen ja naisen asetelma symboloi &itiyttaja vanhemmuutta, ja
siten antaa vihjeita naisen iastd. Nainen on helpompi mieltda idtéan pienen lapsen adiksi kuin
vanhukseksi. Kuvan tapahtuma on katsojalle etéinen, ja ilman lasta kuva oliss myds paljon
kylmempi ja karumpi. Lapsi on kuvassa sommitelmallinen elementti, joka tuo kuvan tapahtumaan

lampda

5.2 Midlikuvamuodon aika 1930-1940-luvut

Mielikuvamuodon mainoskuvina olivat 1930-luvulta Nokian kumijalkinemainoskuva (liite 2) seka

1940-luvulta Kaleva Salminen Oy:n laukku- ja hansikasmainoskuva (liite 3).

5.2.1 Sisdlto ja kerronta

1930-luvun kumijalkinemainoskuva sijoittuu kaupunkimaisemaan. Kuvassa ndkyy kavelemassa

naishahmo, josta nakyy vain vaalean hameen tai takin helma, paljaat sdéret ja korolliset mustat
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jalkineet. Nainen kantaa vasemmassa kadessdan supussa olevaa tummaa sateenvarjoa. Taustala
nakyy kaksi naishahmoa ylittamassa tietd yhdessa pitkissa takeissaan ja polvipituisissa hameissaan.
Toinen naisista on suojautuneena sateenvarjon ala. Tietd on ylittdméassa taustalla myds kolmas
salkkua kantava henkilhahmo, josta ei erotu vaatetusta niin tarkasti, etta sukupuolen voisi paétella.
Tie on mukulakived, ja sen varrelle on parkkeerattu autoja. Tiessa erottuvat myos kiskot, ja kaukana
kuvassa ndkyy raitiovaunu. Oikealla nékyvassa rakennuksessa on katutasossa holvikaaria, ja sen
seindma on pylvasrakenteista. Jalkinemainoskuvassa on etualalla naisen jalat, joiden vélista jatakaa
nakyy pienempéana kaupunkimaisema. Kuvakulma on maassa suoraan sivusta kenkien ja sdarten
tasolla. Henkiléhahmo voidaan tunnistaa naiseksi, mutta hanet on rajattu pois polvista ylospan.
Rajauksessa yhdistyvét seka lahi- etta lagjakuva. Naisen jalat ovat |&hikuvassa, mutta taustakuva on
lagja. Y ksityiskohtana erottuvat selkeimmin kiiltelevét jalkineet, jotka voidaan tunnistaa korollisiksi
avokkaiks. Ajallisesti kuva on pysaytetty yhteen hetkeen ilman liike-epateravyyttd, vaikka kaikki
henkilohahmot ovat liikkeessd. Tapahtuman suunta on katsojan ohitse. Kaikki kuvan
henkil6hahmot ovat kulkemassa oikealle. Lahikuva tekee kuvan tapahtumasta intensiivisen siten,
ettd katsoja on tapahtumassa mukana, mutta kuvakulma méaérittad, etta katsoja on tapahtumassa
mukana epatodellisena, ulkopuolisena tarkkailijana maantasolla eika todellisena henkilona kuvan
henkil6hahmojen joukossa.

1940-luvun laukkumainoskuva sijoittuu sisétilaan. Kuvassa on kaks naista, joista toinen istuu
penkilla ja toinen seisoo penkin vieressd. Istuva nainen on pukeutunut olkatoppaukselliseen
liituraitajakkupukuun, ja hanella on tyylikas huivi paassd. Hanella on huulipunaa sekéa lakatut
kynnet. Sylissdan han pitelee hansikkaita, ja hdnen oikea k&tensa on asetettuna vieressi olevalle
késilaukulle. Seisovalla naisella on lyhyehkot lainehtivat hiukset, ja p&dlldan hanelld on
villakangaspaéllystakki ja musta hattu. Hanell& on vasemmassa kédesséan pieni matkalaukku ja
oikeassa kadessdan kasilaukku ja hansikkaat seké kainalossaan taiteltu lehti. Seisova nainen puhuu
istuvalle naiselle, joka katsoo ilmeettdmana seisovaa naista. Lattialla on viela yksi iso matkalaukku.
Kuvassa on kaks pehmustettua penkkid vastakkain, ja toinen naisista seisoo oven suulla
Tilanteesta ja matkalaukuista péétellen kuvattu tila on junavaunu. Laukkumainoskuvan
osatekijoiden vélilla el ole etéisyydesta johtuvia kokoeroja, vaan kaikki on luonnollisessa koossaan
suhteessatoisiinsa. Kuvalla el siis ole minkaénlaista taustaa, ja se on kuvattu suoraan edesta naisten
valista istuvan naisen tasolta. Kuva on rajattu tiukasti 18hikuvaksi keskittyen olennaisimpaan ilman
taustaa tal ylimagrdisd elementtgd Seisovan naisen oikea k& on osittain rajattu kuvan
ulkopuolelle. Kuvassa voidaan erottaa paljon yksityiskohtia: esimerkiksi ilmeet, punatut huulet,
lakatut kynnet, vaatteiden materiaalit ja kuosit ja laukkujen yksityiskohdat. Kuvassa e ole selvéa

liikettéd Ainoastaan seisovan naisen suu on puheeseen avattu, ja tapahtuma on gjallisesti vain yksi
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hetki. Tapahtuma suuntautuu seisovasta naisesta istuvaan naiseen, koska hén kohdistaa puheensa
istuvalle naiselle, joka kuuntelee passiivisesti. Tapahtuma e suuntaudu katsojan ohi, vaan tapahtuu
suoraan katsojan edessd. Liséks istuva nainen on taysin kdantyneend ja seisova nainen osittain
kaéntyneena katsojaan péin, mika kohdistaa tapahtuman katsojaan pain ja tekee intensiteetin osata

katsojasta tapahtumassa mukana olevan tarkkailijan.

5.2.2 Tuote, brandi ja merkitys

Mielikuvamuodossa tuotekuva on edelleen tarked, mutta symboliikalla tuotteeseen liitet&&n
muitakin ominaisuuksia kuin vain kayttoon liittyvid& Mielikuvamuodossa tuote sijoitetaan
symboliseen kontekstiin, joka antaa tuotteelle lagempia merkityksida kuin yksittéisilla
ominaisuuksilla tai hyodyilla pystyté&n antamaan. Kaytetty symbolinen assosiaatio liittéa
tuotteeseen abstrakteja merkityksig, joita ilmaistaan mainoskuvassa luonnollisella tai sosiaalisella
viitekehykselld, kuten maisemallatai arkipéivaisella elamantilanteella. (Leiss ym. 1986, 190)

1930-luvun jalkinemainoskuvassa tuotekuva on siirretty osaks varsinaista mainoskuvaa, mutta se
on edelleen kuvan keskeismpana sisdtona etualalla. Katsoja on tapahtumassa pienend
ulkopuolisena tarkkailijana tuotteen tasolla. Mainoskuva sijoittuu  1920-luvun edeltgdansa
selkedmmin kaupunkiin. Kuvassa voidaan erottaa paljon yksityiskohtia katundkymastd, ja kuvasta
syntyy ensimmaisena vaikutelmana katu Helsingissd. Symbolisena kontekstina on arkipéivainen
tapahtuma kaupunkimaisemassa: Nokian kumijalkineita voi kayttdd Helsingin kaltaisessa isossa
kaupungissa ilman, etté nayttaisi tyylittomalta Kumijalkineet ovat sirot ja istuvat ja ndyttavat yhta
tyylikkailta kuin nahkaiset kavelykengdt. Valmisvaatteita mainostettiin 1930-luvulla
mannermaisilla kaupunkilaisnaisilla (Seppovaara 2004, 101), joten kaupunkilaisuutta on
yleisemminkin k&ytetty mainonnassa merkitsemassa tyylikkyytta ja sivistyneisyytta. Yksi taustala
nakyvista henkilista on suojautunut sateenvarjon alle, mutta etualan nainen pitelee sateenvarjoaan
suljettuna. Nainen on astumassa hitaasti ja varmasti eteenpéin, eikd han tarvitse suojaa sateelta.

Varma askel ja suljettu sateenvarjo symboloivat turvallisuutta ja suojaa liukkaalla sadekelilla

1940-luvun hansikas- ja laukkumainoskuvassa symbolinen konteksti on matkustamiseen liittyva
arkipdivainen tapahtuma Tuotteet ovat kuvan tapahtumassa selkeasti esilla. Katsoja on otettu
mukaan tapahtumaan tarkkailijaksi, esimerkiks kanssamatkustajaksi. Mainoskuvan naiset ovat
huolitellunngkdisia ja tyylikkaasti pukeutuneita. Lakatut kynnet, punatut huulet ja liituraitapuku

symboloivat hienostuneisuutta ja varakkuutta Varakkuudesta viestii myos se, ettd heilld on aikaa ja
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rahaa matkustaa junalla. Sodan jakeen mainoksissa yritettiin vakuuttaa ostgjia heikkolaatuisten
korviketavaroiden kayttokelpoisuudesta, koska vaatteita ja tekstiillgga vamistettiin pahvista,
korkista, puusta, sillasta ja paperista (Heinonen & Konttinen 2001, 102; Salo 1991, 18). Kuvassa
tyylikk&an- ja varakkaannakoiset naiset kayttavéat korvikemateriaaleista valmistettuja laukkuja ja
hansikkaita. Kaleva Salminen Oy:n korviketuotteet ovat taysin kelvollisia my6s hienostuneille
naisille ilman, etta heidan arvonsa siitd karsisi. Kayttdtilanteesta valittyy myos, ettd Kale-
korviketuotteet ovat taysin kayttokelpoisia samoihin tarkoituksiin kuin alkuperaisistd materiaaleista
tehdyt.

5.3 Per sonoidun muodon aika 1950-1960-luvut

Personoidun muodon mainoskuvina olivat 1950-luvulta realistinen Tiklas Oy:n  miesten
paéllystakkimainoskuva (liite 4) ja perinteinen Silon naisten pukumainoskuva (liite 5). 1960-luvulta
mainoskuvina olivat realistinen Kuusisen turkismainoskuva (liite 6) ja perinteinen Courtellen
naisten pukumainoskuva (liite 7).

5.3.1 Sisélto ja kerronta

1950-luvun realistinen miesten paéllystakkimainoskuva sijoittuu ulos puistoon. Mies on seisahtunut
puistotielle vartalo ja pda kaannettyna oikealle. Hanella on komeat, miehekkaét kasvonpiirteet ja
tyypillisesti 1950-luvulla laineelle muotoillut hiukset. Miehelld on tumma péallystakki, jonka alta
pilkottaa valkea huivi, vaaleat prassdtyt miesten housut, ja han pitelee vaaleita nahkahansikkaita
oikeassa kadessdan. Kengat eivdt ndy kuvassa. Taustalla ndkyva puisto on hyvin geometrinen.
Suoraa tietd reunustaa ruohokaistale, joka péaéttyy luonnonkiviseen muuriin. Muurin paala on
vaalea kivinen seindmdg, jossa on holvikaarisia aukkoja. Muurin padla kasvaa koynnds, ja
korkeammalla n&kyy puiden oksistoa. Takkimainoskuvassa mies on suurena ja keskeisena etualalla,
ja taustalla nékyy tarkkana jonkin verran puistomaisemaa. Mies on kuvattu hiukan alaviistosta
vasemmalta puolelta. Kuvaan on rgjattu olennaisin, jota on kehystetty hiukan taustalla. Kuva on
melkein kokovartalokuva, jalat on rajattu pois nilkoista alaspéin. Y ksityiskohtina voidaan erottaa
miehen kasvonpiirteet, hiukset, takki ja hansikkaat. Kuvassa e ole lainkaan liikettd, vaan mies
seisoo pysdhtyneend katse suunnattuna oikealle. Tama myos méérittda tapahtuman suunnan.
Kuitenkin koska tapahtuma on pysdhtyneend suoraan katsojan edessa ja mies on osittain

k&antyneena katsojaan péin, intensiteetin osalta katsoja on mukana tapahtumassa tarkkailijana.
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1950-luvun vérillinen naisten pukumainoskuva sijoittuu myos ulos puistoon. Kuvassa kaunis nainen
on seisahtunut jalat lomittain poseeraavaan asentoon. Hanella on ylldan polven alle yltava ¥
hihainen jakkumekko, valkeat hansikkaat, korkokengat seké& rannekoru. Puvun alta pilkottaa huivi.
Nainen kannattelee molemmin ké&sin vaaleaa pajukoria. Hanelld on vaaleat, lyhyet hiukset, jotkaon
taivutettu kiharoille, sek&a huulissa huulipunaa. Nainen hymyilee katse luotuna vasemmalle. Puisto
on avaraa nurmikkoa, ja oikeassa yléakulmassa erottuu puiden oksia. Taustala nékyy lisda puita ja
kaukana horisontissa erottuu korkea, vaalea rakennus. Pukumainoskuvassa nainen on keskeisena
henkilohahmona etualalla. Hanet on kuvattu alaviistosta suoraan edestgpéin, vaikka vartalo on
lievasti kaantyneend oikealle. Kasvot on kuvattu suoraan edestgpain, mutta naisen katse on
suunnattu vasemmalle. Kuva on kokovartalokuva, johon rajattu jonkin verran puistotaustaa.
Y ksityiskohtina voidaan erottaa hiukset, kasvojenpiirteet, huulipuna, vaatteet ja asusteet. Kuvassa el
ole lainkaan liikettd, vaan nainen seisoo pysahtyneend katse vasemmalle. Vaikka naisen katse on
suuntautuneena vasemmalle, on tapahtuman suunta suoraan katsojaan péin, koska naisen vartalo —
kasvot mukaan lukien — on katsojan suuntaan. Nainen on suoraan k&antyneend kohti katsojaa ja
poseeraa ja esittaytyy kuvassa katsojalle, mikd tekee tapahtuman intensiteetistd katsojaa
osallistavan. Katsoja on mukana tapahtumassa arvostelijana ja arvioijana.

1960-luvun  realistinen  turkismainoskuva gjoittuu  kaupunkimaisemaan. Kuvassa on
viehéttdvanndkoinen nainen, jolla on paalléén turkis, lierihattu, jossa on koristeena hdyhenid,
nahkahansikkaat sek& suuret pyoredt korvakorut. Jalkoja ja maata el kuvassa ndy, mutta nainen on
ilmeisesti ylittdmassa katua. Han kulkee vasemmalle, mutta katsoo oikealle olkansa ylitse. Hanen
ké&tensa ovat kohotettuina liikkeeseen, aivan kuin han juoksisi. Silmé ovat selvasti meikatut, ja
hanell& on kasvoillaan vaimea hymy. Taustalla erottuu korkeita kerrostaloja. Nainen on suurena ja
keskeisena etualalla, ja héanet on kuvattu hiukan alaviistosta oikealta puolelta. Kuva on ragjattu
lahikuvaksi, jossa naisen jalat ja oikea kas jdavét kuvan ulkopuolelle. Taustaa erottuu vain se
verran, ettd maiseman voi tunnistaa kaupungiksi. Naisen vaatteet erottuvat yksityiskohtaisesti, kuten
my6s hanen kasvonsa ja ilmeensd. Nainen on selvasti melko nopeassa liikkeessa, mutta liike on
pysaytetty tarkasti yhteen hetkeen. Tapahtuman suunta on katsojan ohitse vasemmalle. Lahikuva ja
naisen katsojaan péain kohdistuva vartalon asento ja kasvot tekevét intensiteetin osalta katsojasta
tapahtumassa mukana olevan tarkkailijan.

1960-luvun perinteinen pukumainoskuva sijoittuu ulos puistoon. Kuvassa on kaunis nainen, jollaon
padllaan yksinkertainen jakku, polvipituinen hame, avoin hattu, hansikkaat ja suuret pyoredt
korvakorut. Jalkoja el kuvassa ndy, mutta nainen on kavelemassa oikealle hiekkaisella puistotiella

paé kdannettyna ja katse luotuna kohti kameraa. Taustalla nékyy puita ja puistonpenkkeja. Hanen
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oikealle kadelleen on laskeutunut kyyhkynen, ja vasemmassa k&dessdan hén pitelee paperipussia
Maassa on tepastelemassa paljon kyyhkysig, ja yksi kyyhkynen on juuri lentdmassa ilmassa naisen
vierella Nainen on kuvattuna keskeisena hahmona etualalla viistosti vasemmalta. Pystysuunnassa
kuvakulma on suoraan naisen tasolla. Kuva on rajattu melko lagjasti. Kuvassa ndkyy selvasti
puistoa ja erityisesti ympériinsa paljon kyyhkysid Kuva on katkaistu mainostekstiosiolla niin, etta
naisen sadret jadvéat kuvasta pois. Kuva jatkuu taas sivun alareunassa, missa nakyy liséé kyyhkysia.
Y ksityiskohtina erottuvat naisen vaatteet, katse, ilme, korvakorut seka paperipuss ja kyyhkynen
kadella. Kuvan liike on ikuistettu yhteen hetkeen, paitsi lentdvan kyyhkysen siipien répyttely nakyy
kuvassa liike-epéteravyytend. Tapahtuman suunta on naisen kavelysuunnan mukaisesti oikealle.
Naisen vartalon asento ja erityisesti merkitseva katse tekevét tapahtumasta intensiivisen ja kutsuvat

katsojan osalliseksi tapahtumaan. Katse tuo yhteyden kuvan naisen ja katsojan vélille.

5.3.2 Varit

1950-Iuvun pukumainoskuvan vérit ovat hyvin luonnon- ja maanldheisid. Savymaailma on pehmeda
ja tasaista. Naisen puku on vaaleanruskea, ja hanelld on vihrea huivi ja sen kanssa samanvariset
korkokengét. Hansikkaat ovat valkoiset, ja pajukori on vaaleankellertava. Puiden lehdet erottuvat
syvanvihreind ja nurmikko on rusehtavanvihredd. Muita voimakkaampina vérilaiskind erottuvat

punaiset huulet, syvan vihrea huivi ja korkokengét.

1960-luvun pukumainoskuvan varikontrastit ovat voimakkaat. Naisen puku, hohtavanvalkeat
kuvakohteet seka syvanvihrea tausta erottuvat vérialueina selvasti. Naisen puku on vaaleanharmaa,
ja hattu on hiukan vaaleampi kuin puku. Korvakorut, hansikkaat ja kyyhkyset ovat
hohtavanvalkoisia. Puut ja puistonpenkit ovat syvan vihreita.

5.3.3 Tuote, brandi ja merkitys

Personoidussa muodossa keskeisimpana sisaltoénd on henkilon suhde tuotteeseen, ja mainoskuvan
henkil6itd tulkitaan suoraan suhteessa tuotteeseen. Esimerkiksi omistamisen ylpeys ta tyydytys
kuluttamisesta ovat ulottuvuuksia, joilla tuotetta tulkitaan. Personoidussa muodossa ero tuotteen ja
henkilon valilla hamartyy. Erityisesti symbolisessa tyypissd kuvan henkil6 ja hanen edustamansa
ominaisuudet ovat tuote. Henkilon ja tuotteen valinen yhteys luodaan symbolisin keinoin kuten
mielikuvamuodossa, mutta personoidussa muodossa viitataan sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja
persoonallisuuteen. Henkilo vélittéd olemuksellaan ominaisuuksia, jotka on tarkoitettu

assosioitaviksi tuotteeseen henkilon edustaman persoonallisuuden mukaan. Suosittelevassa tyypissa
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henkilon suhde tuotteeseen perustuu kokemukseen tuotteen kaytosta. Kuvan henkildon asema luo
kytkdksen tuotteen ja sitd koskevien suosituksien valilla. (Leiss ym. 1986, 194, 200, 202)

1950-luvun realistinen takkimainoskuva sijoittuu ulos puistoon, mutta se luo vain taustaa kuvalle.
Kuvan henkildhahmo on selvésti kuvan hallitseva sisdltd. Kuva on keskittynyt mieheen ja hanen
olemukseensa. Mies on hyvin komea, raamikas ja maskuliininen, mitd on korostettu hiukan
alaviistolla kuvakulmalla. Mainoskuva kuuluu symboliseen tyyppiin. Kuvan mies ei todista tuotteen
kayttod, vaikka takki on kuvassa hanen paallaan, vaan persoonallisuudellaan mies viestii tuotteesta,
jota kuvataan hanen avullaan tyylikkaaksi ja miehekkaaksi. 1950-luvulla mainoskuvan estetiikka
parani, kun tilannekuvia alettiin ottaa ulkona (Salo 1991, 22). Aito geometrinen puistotausta on
kuvassa maskuliinisuuden symboli. 1950-luvulla mainokset suunnattiin massoille (Salo 1991, 23).
Neutraali mainoskuva on kohdennettu kaikille miehille ikdan katsomatta. Ajan mainoskuvat olivat
ilmeeltd&n kuvajournalismin ja elokuvan valimaastossa, ja niissa pyrittiin luomaan keinotekoisilla,
pienilla arkisilla tapahtumilla tuotteelle persoonallisuus (Salo 1991, 23; 1999, 159). Kuvan
tapahtuma liittyy tuotteen kayttoon, koska mies on kévelylla puistossa takki p&allaan. Kuitenkin
miehen persoonallisuus on kuvassa selvasti olennaisin, ja katsoja on asetettu ihailemaan miehen
karismaa alaviitosta Mainoskuva on tarkoitettu kaikille miehille, jotka haluavat nayttda
miehekkailtd Tiklas Oy:n miesten padllystakki tekee miehestd kuin miehestd tyylikk&an ja

karismaattisen.

1950-luvun perinteinen pukumainoskuva sijoittuu myos ulos puistoon, joka antaa taustan kuvalle.
Keskeisin sisdltd on kuitenkin kuvan nainen. Nainen on asettunut poseeraamaan kameralle, ja hanen
hymynsa valittéa tyytyvéaisyytta ja mielihyvas, joita han saa kayttéessadn vaatetta. Kuva on otettu
alaviistosta, mika tuo kuvaan ihailevan perspektiivin. Mainoskuva on suocsittelevaa tyyppia.
Kuvassa poseerauksella esitellaan selkeésti tuotetta ja hymylla viestitéén tuotetyytyvaisyydesta.
Puku saa naisen iloiseksi ja onnelliseksi. Nainen on puolestaan kaunis, viehkea ja naisellinen, mika
antaa hanelle on uskottavuutta tyylikk&an puvun esittelijand. Kirkkaanpunaiset huulet symboloivat
hehke& naiseutta. Asusteiden vérit on huolellisesti soinnutettu pukuun ja ymparistéon. Voimakas
vihrea tuo asukokonaisuuteen ryhtia, mutta vaikuttaa pehmedta puiden lehtien rinnalla. 1950-
luvulla mainoskuvissa viestittiin  kulutuksen narsistisesta nautinnosta, ja niissd kehotettiin
nauttimaan elamasta (Salo 1991, 23). Mainoskuvassa nainen tyytyvaisena nauttii vaatteen kaytosta,
mika saa hanet nauttimaan myos elamastdan. Perinteiset sukupuoliroolit nékyvéa kuvassa, jossa
nainen esitettdan hymyilevand missiméisena kaunottarena. Kuvan tapahtuma myods osallistaa
katsojaa ihailemaan ja arvostelemaan naisen olemusta. Silo tekee naisesta naisellisen niin kuin

hanen pitéakin olla.
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1960-Iuvun realistinen turkismainoskuva sijoittuu kaupungin katukuvaan, joka on rajattu pelkéastdan
luomaan tapahtumalle konteksti. Nainen on kuvassa jdlleen merkittavin sisdltd. Kuva on
symboliseen tyyppiin kuuluva. Vaikka tuotetta taas kaytetdan kuvassa, on naisen persoonallisuus
tulkinnan ydin. Kuvan nainen on kaunis, ja hanella on huolellisesti meikatut kasvot. Tyylikas
lierihattu hdyhenineen symboloi hénen hienostuneisuuttaan. 1960-luvulla naisia el enda kuvattu
mainoskuvissa perinteisind kodinhengetté&ring, vaan he saivat aikaisempaa monipuolisemman
aseman kuluttgjina (Heinonen ym. 2001, 202). Taustan ja naisen olemuksen perusteella kuvan
nainen on kulutustyyliltéan urbaani kaupunkilaisnainen. Nainen on kiiruhtamassa jonnekin, mita on
korostettu rgjaamalla naisen oikea kési kuvan ulkopuolelle. Nainen on vauhdikkaassa liikkeessa
niin, ettel han edes tdysin mahdu kuvan rajojen sisdpuolelle. Naisella on kiire, mutta hanen
kasvoillaan on levollinen ilme, ja hanella on aikaa kiinnittdd huomionsa muuallekin kuin vain
menosuuntaansa. Nainen ndyttaa kiireiseltd, muttei stressaantuneelta tai mééréatietoiselta. Katsoja on
mukana tapahtumassa, mikda mahdollisesti saa hanet tuntemaan itsensd kaupunkilaiseksi
ohikulkijaksi, ja myds siten kuva valittéa tuotteeseen liitettavia merkityksid. Mainoskuvassa alkaa
jo ndkya eldmantyylimuodon vaikutus. Kuusisen turkikset tekevét kéyttgéastédn hienostuneen
naisen, joka el ole kuitenkaan liian hillitty ja hienostunut elamaan vauhdikasta ja vapaata elamaa.

1960-luvun perinteinen pukumainoskuva sijoittuu ulos puistoon. Tassa kuvassa puistotausta on
kiinted osa kuvan tapahtumaa. Voidaan olettaa, etta nainen on puistossa sy6ttémassa kyyhkysia,
vaikka tapahtumahetkella han el niin teekdan. Vain paperipuss hdnen vasemmassa k&dessdan on
merkki ruokkimisesta. Hohtavanvalkoiset kyyhkyset symboloivat tunnetusti rauhaa, puhtautta ja
viattomuutta. Kuvan kontekstissa ne symboloivat hienostuneisuutta, raikkautta ja yksinkertaisuutta.
Naisen puku on hyvin yksinkertainen ja vaalea, eikd se ole naisellisen tykoistuva, vaan mukavan
valja myos arkikdyttdon. Nainen on kaunis, ja hanella on viekoitteleva hymy kasvoillaan. Nainen
katsoo kohti katsojaa hyvin intensiivisesti ja méaarétietoisesti, mik& antaa naisesta itsendisen
valkutelman ja osallistaa katsojan tapahtumaan. Osallistava katse todennakoisesti liséa katsojan
samastumista kuvan merkityksiin. Mainoskuva on symbolista tyyppia. Naisen persoonallisuus seka
kyyhkyset ja muut vakoiset elementit viestivdt eleganttiudesta. Kaupunkipuiston ja naisen
olemuksen perusteella nainen voidaan mieltéa kuluttgjana kaupunkilaisnaiseksi. Courtellen puku on
nykyaikaisille ja itsendaisille naisille ja tekee kayttgastdan tavallisen yksinkertaisessa arjessa

ylellisen elegantin.
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5.4 Elamantyylimuodon aika 1970-1990-luvut

Elaméantyylimuodon mainoskuvina olivat 1970-luvulta Triumph Internationalin realistinen
alusvaatemainoskuva (liite 8), jossa on myos erillinen tuotekuva, ja perinteinen
alusvaatemainoskuva (liite 9). 1980-luvulta mainoskuvina olivat redlistinen JA.P.-
brandimainoskuva (liite 10) ja perinteinen Norlyn-sukkahousumainoskuva (liite 11). 1990-luvun
mainoskuvina olivat Hugo Bossin realismimainostyylin brandimainoskuva (liite 12) seka
perinteinen Daks-brandimainoskuva (liite 13).

5.4.1 Sisdlto ja kerronta

1970-luvun realistinen alusvaatemainoskuva sijoittuu ulos juna-asemalle. Kuvassa on nainen, jolla
on paalldan vakoinen trikoopaita, paidan paalla leved vyo, farkut ja jaloissaan mustat tennistossut.
Oikealla olallaan han kantaa tummaa takkia. Vasemmassa kadessédn han roikottaa isoa tummaa
laukkua. Naisella on pitkét vaaleat hiukset, mutta hénen kasvonsa eivét erotu tarkemmin. Han on
juoksemassa kohti kameraa hiukset lievasti hulmuten. Kuvassa vasemmalla erottuu junavaunu ja
oikeadlla penkkeja Taustalla oikealla erottuu kolme muuta henkildhahmoa. Kuva on
kokovartalokuva naisesta, joka on suurena ja keskeisena etualalla. My6s vaunu on keskeinen,
vaikka se on naisen takana. Kaukana pienend ndkyy kolme muuta henkiloéhahmoa ja penkkeja.
Kuva on otettu oikealta puolelta alaviistosta, ja kuvakulma on kallistunut vinosti vasemmalle.
Kuvan rgjauksessa naisen ja taustan suhde on tasapainoinen. Kumpikaan kuvan osista el hallitse
selvasti. Yksityiskohtina erottuvat naisen vaatteet, asusteet ja pitkdt hiukset. Nainen selvasti
juoksee, mutta minkdanlaista liike-epédteravyytta el kuvassa ole. Nainen on juoksemassa kohti
katsojaa, joten kuvan tapahtuman suunta on katsojaan péin. Suunta ei ole kuitenkaan téysin suoraan
kohti katsojaa eli nainen e ole torméamassid katsojaan, vaan juoksee ohitse aivan vieresta
vasemmalta puolelta. Tapahtuma kohdistuu katsojaan, ja katsoja on tapahtumassa intensiivisesti

tarkkailijan roolissa

1970-luvun perinteinen alusvaatemainoskuva sijoittuu sisdtilaan. Tila on selvasti lavastettu
pukeutumiseen ja laittautumiseen tarkoitetuks tilaksi, mutta huoneeks sita e voida kutsua.
Kuvassa on kaunis nainen, jolla on yll&8n ainoastaan rinta- ja housuliivit. Hanella on vaaleat kiharat
hiukset, jotka on kiinnitetty paan péélle 10ysédlle nutturalle. Nainen pitelee vasemmassa kadesséan
peilid ja oikeassa kadessdan puuterihuiskaa. Hanen vartalonsa on suoraan kohti kameraa, mutta
kasvot ovat kéénnettyina hiukan oikealle kohti kasipeilid. Naisen vieressa on antiikkinen puinen

tuoli, jolla hénen koukistettu oikea jalkansa lepad. Nainen peilaa itseddn kasipelisté ja on selvasti
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puuteroimassa itsedédn. Naisen vieressd oikealla on poytd, jonka on peitetty valkoisella
koristeellisella hapsuliinalla. Poydélla on puusta tehty laatikollinen poytépeili, jonka reunus on
koristeellisesti muotoiltua puuta. Pellilaatikon paalla on kaksi metallista korurasiaa, joista toisen
kansi on poistettu ja asetettu rasian viereen. Lattialla on itdméiskuvioinen matto, kuvan yléreunassa
roikkuu itamaistyylinen hapsulamppu. Tuolin takana nékyy viherkasvi valkoisessa ruukussa.
Kuvalla e ole lainkaan taustaa, mika vie kuvasta syvyysvaikutelman. Kuvan kaikki elementit ovat
ldhestulkoon samassa tasossa, elka etu- ja taka-alaa voida erottaa toisistaan. Tuolin takan oleva
viherkasvi tuo hiukan syvyyttd Nainen on kuitenkin selkeasti keskeisin kuvakohde, ja hénet on
suunnitelmallisesti tuomaan kuvaan sisaltod. Poyta el ndy kuvassa kokonaan, ja lamppua nékyy
kuvassa juuri sen verran, ettd sen voi tunnistaa lampuksi. Kuvassa on runsaasti yksityiskohtia:
naisen vaatteet, kasvot, hiukset, kasipeili, puuterihuisku ja huonekalut. Kuvassa e ole lainkaan
liikettd, vaan nainen on lopettanut puuteroimisen ja katselee itsedan peilista. Kuvan tapahtuma
suuntautuu katsojasta viistosti oikealle naisen peilauksen suuntaan. Naisen suoraan katsojaan
kohdistettu vartalo ja tapahtumapaikan yksityisyys tekevét katsojasta tapahtumaan osallistuvan
arvostelijan.

1980-luvun realistinen brandimainoskuva sijoittuu ulkotilaan. Kuvassa on kaks miestd ja kolme
naista ulkona piknikilla Kaikki henkilohahmot ovat pukeutuneet véljiin valkoisiin vaatteisiin:
pitkahihaisiin ja housuihin tai hameeseen. Kahdella naisista on pa&ssian huivit, ja toisella miehista
on hattu. Kaikilla naisilla on lyhyet polkkatukat, ja kahdella naisista on tummat ja yhdell& vaaleat
hiukset. Molemmilla miehill& on lyhyet tummat hiukset. Kaikki henkilot istuvat, paitsi yks naisista
on makuulla selka kameraan péin. Yks naisista ja toinen miehistéa istuvat sylikkan. Maahan on
levitetty ruudullinen viltti, jonka paélle on aseteltu syotavad. Viltin reunalla on kaksi piknik-koria.
Viltille on myos asetettu vaalea naisten lierihattu. Kuvan henkil6t ruokailevat, ja heilla on kasisséén
shampanjalasit, joissa on tummaa juomaa. Toinen miehista ja yks naisista ovat kurottamassa
ottamaan ruokaa viltilta, ja vaaleahiuksinen nainen on juuri laittamassa suuhunsa syotavaa. Ketéan
henkilbhahmoista ei korosteta kuvassa, vaan kaikki henkilot ovat tasaveroisia ryhman jéasenia
kuvattuina ylaviistosta. Kuva on ldhikuva ihmisryhmastd, ja se on rajattu tiiviisti henkilGihin ilman
taustaa. Oikealla istuvan naisen vasen olka ja makaavan naisen jalkaterdt rgjautuvat kuvan
ulkopuolelle. Kuvassa on paljon yksityiskohtia: henkil6hahmojen kasvot, hiukset, vaatteet, viltti,
korit ja juomalasit. Kuvan ainut liike on ruokailuun liittyvaa liikettd, joka on kuitenkin ikuistettu
vain yhdeks hetkeksi. Tapahtuman suunta on kaikkien ryhman henkildiden valinen. Ryhma on

tilviissa ringissg, ja etualalla makaava nainen on selin katsojaan péin. Vaikka muut henkilot ovat
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katsojaan pdin, ja kuva on ldhikuva, tapahtuma on ryhméan sisdinen eikd kohdistu lainkaan
katsojaan. Intensiteetin osalta katsoja on tapahtuman ulkopuolinen tarkkailija.

1980-luvun perinteinen sukkahousumainoskuva sijoittuu ulos kadulle. Kuvassa nainen on
juoksemassa tien yli vasemmalle. Hanella on pitké&t tummat hiukset kiinnitettynad ylos nutturalle,
polven alle yltava jakkumekko, jossa on valkoinen etumus, musta vyd, sukkahousut ja mustat
korkokengét. Korvissaan hanella on valkoiset korvakorut ja oikeassa k&dessdan musta kasilaukku.
Hén kétensi ovat koholla lennokkaassa juoksuasennossa, ja han on ylittdmassa suoja tietd. Taustalla
nakyy kaks autoa, jotka ovat pysahtyneet suojatien eteen. Etummaisen auton kuski kurkistaa ulos
ikkunasta naista kohti. Kuvassa nainen on suurena etualalla kuvattuna aaviistosta suoraan
sivultapdin, ja kuva on tarkennettu héneen. Tausta on hyvin epétarkka, ja sielta erottuu vain kaksi
autoa. Kuva on kokovartalokuva naisesta, ja etummainen auto on ragattu puoliks kuvan
ulkopuolelle. Yksityiskohtana erottuu nainen: hanen jakkumekkonsa, hiuksensa, korkokenkansa ja
késilaukkunsa. Vaikka nainen selvasti juoksee nopeasti, el kuvassa ole liike-epéteréavyytta.
Tapahtuman suunta on katsojan ohitse vasemmalle. Naisen vartalo on kuitenkin osittain katsojaan
pain, mika kohdistaa tapahtuman katsojaan ja tekee katsojasta tapahtumassa mukana olevan
tarkkailijan.

1990-luvun realistinen brandimainoskuva on realismityylin mainoksesta ja sijoittuu ulkotilaan.
Kuvassa on mies, jolla on musta miesten puku, valkoinen kauluspaita ja musta solmio. Miehelld on
voimakkaat, miehekkaét kasvonpiirteet ja lyhyet mustat hiukset. Mies on kéveleméssa oikealle
vasen kasi housuntaskussaan. Hanen paansi ja katseensa ovat luotuna vasemmalle. Aivan kuvan
etualalla ndkyy toisen henkildhahmon epétarkka siluetti vasemmalta sivulta, jossa nékyy leuka,
kaula ja rinta. Toinen hahmo on luultavasti mies. Kévelevdn miehen pédlaki ja sééret jadvat
etualalla olevan hahmon taakse piiloon. Mies kévelee asfaltoidulla kadulla, ainakin hénen takanaan
nakyy valkoinen maaliviiva. Kuvassa e ole muuta taustaa. Kuvan keskeinen hahmo on kéveleva
mies, vaikka han el olekaan etualalla. Kuva on kuitenkin tarkennettu mieheen. Etualalla oleva
siluetti on suuri, mutta epétarkan tarkennuksen takia han on osa taustaa. Kéveleva mies on kuvattu
voimakkaasti ylaviistosta. Rajaus ei ole kévelevan miehen suhteen tiukka, mutta siluetti on rajattu
juuri sopivasti, etta sen voi tunnistaa ihmiseksi. Kéveleva mies on kokovartalokuvassa, mutta
siluetti on lahikuva. Yksityiskohtina voidaan erottaa kévelevan miehen vaatteet, kasvot, ilme ja
hiukset sek& taskussa oleva kasi. Kuvan liike on pysaytetty yhteen tarkkaan hetkeen. Tapahtuman
suunta on katsojan ohitse oikealle. Miehen vartalo on kuitenkin kdantyneena katsojaan péin, mika
tekee intensiteetilta katsojasta mukana olevan tarkkailijan.
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1990-luvun perinteinen brandimainoskuva sijoittuu ulos kadulle. Kuvassa on nainen, jolla on pitka
ruudullinen bleiseri, samasta kankaasta tehdyt préssétyt housut, joissa on vyd, valkoinen kauluspaita
ja huivi kaulassa. Liséksi hanella on tummat naisten kengét ja suuri nahkalaukku. Nainen on
viehéttavannakoinen ja hanell& on pitké suorat hiukset. Nainen on asettautunut nojaamaan valkoista
pylvésaitaa vasten tutkimaan aidalle asetetun laukkunsa sisaltéd. Naisen jalat on rigtitty, ja hanen
katseensa on luotuna laukkuun. Taustalla ndkyy valkoinen Kivirakennus ja Kkoristeellisia
metallipylvéita pylvasaidan pdalla Katundkyma on hyvin hienostunut ja antiikkinen. Nainen on
suurena ja keskeisena etualalla, ja hanet on kuvattu suoraan edestdpain. Kuva on kokovartalokuva
naisesta, mutta etummaisen jalan kengankérki rajautuu pois. Taustaa on rajattu nékyviin paljon,
mutta el kuitenkaan lagjakuvamaisesti. Yksityiskohtina erottuvat naisen vaatteet, hiukset, kasvot,
laukku, pylvésaita ja koristepylvédt. Kuvassa ei ole lainkaan liikettd, vaan yks pysahtynyt hetki.
Tapahtuma suuntautuu suoraan katsojaan. Nainen on asettautunut poseeraavaan asentoon, mutta
asento on kuitenkin tapahtuman suhteen luonnollinen eka tee esittelevdd vaikutelmaa.

Intensiteetiltéén katsoja on tapahtumassa tarkkailijana.

54.2 Varit

1970-luvun alusasumainoskuvassa on tasaisen ruskeat ja luonnolliset, mutta samalla voimakkaat
varit. Tuoli, matto ja taustaseind ovat tummanruskeita, poytapeili on vaaleanruskea ja alusvaatteet
ovat puuterin vériset. Lamppu, peilin tausta, toinen korurasia ja naisen silmét ovat sinisivyiset.
Erityisesti turkoos lamppu ja naisen samanvariset siimét erottuvat luonnollisten varien keskelta

1980-luvun sukkahousumainoskuvassa erottuvat tarkasti vain naisen varitys. Jakkumekko on
harmaa, korvakorut ja mekon etumus valkoiset seka vyo, kasilaukku, sukkahousut ja korkokengét
ovat mustat. Etummainen auto on valkoinen, mutta muu tausta erottuu vain varisumuna ja -18iskiné.
Taustalla on harmaata, vihredd, valkoista ja sinistd Epétarkasta taustasta johtuen, kuvan

varimaailma on hyvin kirjava, vaikka siind el raikeita vareja olekaan.

1990-luvun brandimainoskuvassa hallitsevat valkoinen ja ruskea. Naisen puku, laukku ja hiukset
ovat ruskeita, kuten myos koristepylvaét. Naisen kauluspaita, pylvasaita ja taustalla oleva rakennus
ovat valkoisia. Vérit sointuvat keskendén tasaisesti, ja erottuvia vériléiskid ei ole, vaan sdvymaailma

on rauhallinen.
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5.4.3 Tuote, brandi ja merkitys

Elaméantyylimuodossa mielikuva- ja personoitu muoto yhdistyvét. Tuotteen kaytto esitetédn osana
sosiaalista tilannetta. Mainoskuvan henkilita ei enda korosteta yksiloind, vaan sosiadlisina
persoonina osana sosiadlista kontekstia. Elaméantyylimuodossa esitetdan henkil6ita stereotyyppeing,
jotka perustuvat paaelmiin yksilon suhteesta ryhméan tai sosiaaliseen yhteyteen, kuten
yhteiskuntaluokka, status, rotu, etnisyys tai roolisuhteet. Keskeisté on tietylle sosiaaliselle ryhmaélle
tal tietyssa sosiaalisessa tilanteessa tyypillinen toiminta tai kayttaytyminen. Useimmiten henkilot,
tuote ja kayttotilanne esitetdan yhdistettyna yhteen kuvaan, jolloin mainoskuva siséltéd suoran
vihjeen tuotteen kulutustyylistd. Suoran kéayttdtilanteen sijasta tuote voidaan myos esittéa
mainoskuvassa osana toimintaa, kuten vapaa-gjanviettoa tai harrastustilannetta. (Leiss ym. 1986,
210, 215)

1970-luvun realistinen alusvaatemainoskuvan sosiaalinen konteksti on julkinen paikka juna-
asemalla. Nainen juoksee pysdhtyneen vaunun rinnalla, josta voidaan olettaa hanen kiiruhtavan
[ahtevan junan kyytiin. Nainen el ole ehtinyt pukea takkia paédlleen, ja laukun sekd muut tavarat han
on vain napannut kiireessd mukaansa. Olalle heitetty takki symboloi kuitenkin huolettomuutta, €li
nainen el ole kiireessa kuitenkaan stressaantunut. Vauhdikasta liikettéa on kuvassa korostettu vinolla
kamerakulmalla. Katsoja on otettu intensiivisesti mukaan tapahtumaan tarkkailijaksi, mahdollisesti
matkustagjaks juna-asemalla, jotta hén voisi samastua liikkeeseen ja kiireeseen. Tapahtuma voi olla
naisen vapaa-gjalta tai mahdollisesti tydmatkalta. 1970-luvulla mainontaa kritisoitiin sosiologisesta
ndkokulmasta (Salo 1991, 36). Alusvaatteita mainostetaan kuvassa téysipukeisella naisella
vahapukeisen sijaan. Toisaalta 1960-luvun lopulla perinteiset sukupuoliroolit alkoivat murtua, ja
nainen sai itsendisemman ja rohkeamman roolin mainoskuvissa kuin aiemmin (Goffman 1979, 21).
Naisen vaatetus on kuitenkin istuva ja tuo h&nen muotonsa esiin selvasti. 1960-luvun lopulla
mainontaa alettiin segmentoida (Salo 1991, 30). Segmentointi ndkyy kuvassa stereotyyppina
naisesta, joka on kiireinen, mutta silti tyylikds, nykyaikainen kaupunkilaisnainen. Triumph
Internationalin alusvaatteet antavat naisellista ja tyylikasta varmuutta elaman arkisiin kiireisiin.

1970-luvun perinteisen alusvaatemainoskuvan sosiaalinen konteksti on yksityinen pukeutumistila
kotona. Nainen on meikkaamassa ja peilailee itsed8n kasipeilitd Naisella on paallaan pelkét
alusvaatteet, ja han el kiirehdi, vaan rauhassa ja huolellisesti meikkaa itsedan. Tilan koristeellinen
sisustus tuo juhlavan vaikutelman, minké perusteella syntyy oletus, etta héan el ole valmistautumassa
arkiseen tyopaivaan. Han on selvasti laittautumassa jotakin tarkedmpéaéa varten, kuten lahtedkseen

ulos tai vastaanottaakseen vieraita. Tumma ympéristo saa puuterinvériset alusvaatteet nayttdmaan
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likaisen sijasta juhlavan raikkailta ja vaaleilta. Vaikka kuvan tapahtuma on yksityinen tilanne, se on
kuitenkin sosiaalinen rituaali. Nainen kaunistautuu sosiaalista kanssakdymista varten. 1960-luvun
lopulla naisvartaloa alettiin erotisoida, ja mainoskuvien naiset olivat pitkid, hoikkia kaunottaria
(Goffman 1979, 21). Kuvan nainen edustaa stereotyyppisesti vaaleahiuksista ja kaunisvartaloista
naisihannetta. Han on vahdpukeinen, viehked ja sormuksen puuttumisesta paatellen naimaton, mika
tekee hédnesta sopivan fantasioiden ja halun kohteen. Intiimissd, yksityisessa tapahtumassa
katsojasta tulee tarkkailijan sijasta avoin tirkistelijd. Naisen vaaleat hiukset ja voimakkaan siniset
silmét kuitenkin symboloivat viattomuutta, joten tapahtuma ei ole merkitykseltéan liian eroottinen.
Triumph Internationalin alusvaatteet tuovat tukea juhlavaan kayttoon, ja niissa nainen voi tuntea
itsensé kauniiksi ja seksikkaaksi.

1980-luvun readligtisen brandimainoskuvan sosiaalinen konteksti on vapaa-aikaan liittyva
seurustelutilanne. Kuvan henkiléhahmot ovat luultavasti ystavig, ja he ovat |&hteneet yhdessé ulos
piknikille. Ruudullinen viltti symboloi perinteista piknikkia, mutta shampanjalasit ovat juhlavuuden
symboli. 1980-luvulla mainontaan kohdistui ekologista kritiikkia, kun kuluttajat alkoivat huolestua
luonnonvarojen ehtymisesta ja ympériston hyvinvoinnista (Salo 1991, 35; 1999, 171). Piknik-aihe
viestii luonnonléheisyyttd ja yksinkertaista kulutuselaméa hektisen kaupunkimaiseman sijaan.
Mainoskuvassa ndkyy elamantyylimuodon perusidea, jossa sosiaaliset persoonat ovat osana
sosiaalista kontekstia. Ketdan kuvan persoonista e korosteta, vaan ryhmand he vdlittévat
merkityksid. Kuvan tapahtuma on vapautunut ja rento, ja henkil6illa on mukavaa yhdessi. Katsoja
on suljettu pois tarkkailemaan kuvan tapahtuman ulkopuolelle, mikd tuo kuvaan kateuden
asetelman. Katsojan on ostettava tuote kuuluakseen ryhmédn ja kokeakseen samanlaista
yhdessdolon mukavuutta. Stereotypiana esitetddn nuoria aikuisia, jotka nauttivat eldméastd seka
ystdviensa seurasta ja tekevat yhdessd asioita vapaa-gjallaan. JA.P..in vaatteet on tarkoitettu
nuorille, huolettomille aikuisille rennon muodikkaaseen vapaa-ai kaan.

1980-luvun perinteisen sukkahousumainoskuvan sosiaalinen konteksti on julkinen katu
kaupungissa. Nainen on juosten ylittdmassa suojatietd. Hanella on selvasti kiire, ja han on
madarétietoisen ylvaasti kiinnittanyt katseensa menosuuntaansa. Epétarkka varisumu taustalla liséa
kiireen vaikutelmaa. Nainen on pukeutunut tyylikkdaseen jakkumekkoon ja korkokenkiin, hanen
hiuksensa on kiinnitetty nutturalle ja kadesséén hanella on kéasilaukku. Nama merkit symboloivat
yhdessa stereotyyppista kiireistd uranaista. 1980-luvulla mainoskuviin tulivat kuvalliset yllatykset
jahyvin toteutetut fantasiat (Salo 1991, 35). Nainen on kaunis, hoikka ja pitk&s&érinen, eika hanella
ole sormessaan sormusta. Naisen juoksuasento on siro ja lennokas, ja se pajastaa

suunnitelmallisesti naisen pitkien jalkojen tayden pituuden. Taustalla suojatien eteen pysahtyneen
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auton ikkunasta kurkistaa ulos auton mieskuski. Nainen kiinnittda miehen huomion ja on kuvassa
selkeasti seksiobjekti. Alaviistolla kuvakulmalla tapahtumassa myds mukana oleva katsoja
asetetaan ihailijan asemaan. Norlyn-sukkahousut antavat varmuutta kiireessa ja tekevat naisesta
jumalaisen kauniin ja haluttavan, etta hdnet huomataan varmasti.

1990-luvun realistisen mainoskuvan sosiaalisesta kontekstista ei ole paljoakaan merkkejd. Vain
valkoinen maahan maalattu viiva vihjaa tiestd Mies kévelee ulkona, ja paikalla on toinenkin
henkilo, eli tila on myds julkinen. Mies on komea ja karismaattinen, ja han on pukeutunut
huolitellun tyylikk&asti pukuun. Miehen solmio symboloi virallisuutta ja arvokkuutta. Miehen
taskussa oleva kasi antaa rennon huolettoman vaikutelman ja vasemmalle luotu katse viestii
Kiireettbmyydestd, mutta miehen ilme on kuitenkin vakava. Stereotyyppind on tyylikds ja
asemaltaan tarked kaupunkilaismies. 1980-luvun teknisesta taidokkuudesta luovuttiin 1990-luvulla,
eikd mainoskuvan tarvinnut olla tarkka tai oikein valotettu (Salo 1999, 175). Rakeinen
mustavalkoinen valokuva saa katsojan reagoimaan nostalgisesti, aivan kuten kuva olis muisto
menneisyydesta (Fiske 1992, 115; Havlena & Holak 1996, 36; Norrena 1989, 26). Rakeisuus saa
kuvan vaikuttamaan vanhalta ja tuo kuvaan nostalgisen tunnelman. Nostalgia voi perustua yleisesti
kollektiiviseen kokemukseen historian tuntemuksen kautta (Havlena & Holak 1996, 37-38).
Nogalgiaa voidaan ilmentéé uusilla tuotteilla ja viesteill 4, joilla pyrité&n luomaan tietyn aikakauden
tunnelma (Havlena & Holak 1991, 323). Kuvan tekniset ratkaisut, tarkennus ja rakeisuus, ovat
yleisesti tunnistettavissa ja saavat kuvan vakuttamaan 1950-luvun lehtikuvalta. Menneen
vuosikymmenen nostalgia valittéa kuvassa klassisuutta. Kuvakulma on voimakkaasti ylaviisto,
mutta slti kuvassa ei ole miesta vaheksyva tunnelma. Kuva on otettu etualan hahmon takaa, mika
tuo kuvaan suojaavan siluetin. Kéveleva mies on ikéan kuin kuvattu salaa. Salaperdinen vaikutelma
tekee katsojasta tarkkailijan sijaan vakoilijan. Hugo Bossin klassisen tyylikkaét, miehekkaét
vaatteet huomataan kaukaa, ja niita ihannoidaan salaa kateudella.

1990-luvun perinteisen brandimainoskuvan sosiaalinen konteksti on julkinen katu. Nainen on
pyséhtynyt poseeraavassa asennossa nojaamaan pylvasaitaan ja tutkimaan salkkuaan. Katsoja on
mukana tapahtumassa, esimerkiksi ohikulkijan roolissa. Nainen on tyylikka&asti pukeutunut aikuinen
nainen. Huoliteltu ulkon&ko, tyylikkyys ja salkku luovat stereotypian korkeasti koulutetusta ja
sivistyneesta naisesta, joka on elamassdan saavuttanut paljon tavoitteitaan. Antiikkisen tyylinen
katukuva symboloi sivistyneisyyttd, ja rauhallinen véarien sdvymaalma luo hienostunutta
tunnelmaa. Tapahtuma el anna vihjeita lagjemmasta kontekstista. Kuvasta ei voida paételld, minne

nainen on menossa vai odottaako han jotakin. Naisella ei selvastikdan ole kiire minnekéan, mutta
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tapahtumassa el ole merkkeja vapaa-gjasta tai tydmatkasta. Daks tekee naisesta hienostuneen ja
tyylikk&an joka tilanteessa.

5.5 Realistisen mainoskuvan ja perinteisen mainoskuvan vertailu

5.5.1 Sisélto ja kerronta

Seké realistisen ettd perinteisen mainoskuvan henkildhahmot olivat kauniita ja komeita tayttéen
yleiset késitykset nailss ja miesihanteisa Realisisen ja perinteisen  mainoskuvan
tapahtumapaikoissa ei ollut eroja, vaan molemmissa oli usein kaytetty puisto- ja kaupunkimaisemaa
tal muuta julkista ulkotilaa. 1970-luvun Triumph Internationalin perinteinen mainoskuva oli selvasti
kuvattu dudiolavasteissa, mutta yleisesti myds perinteisessa mainoskuvassa kéytettiin aitoja

ymparistoja. Tapahtumat olivat molemmissa kuvissa usein yleisia paivittasia arkitilanteita

Realistisessa mainoskuvassa kaytettiin rohkeampia ja yll&ttavampia kuvakulmia, kuten 1970-luvun
Triumph Internationalin kuvassa kallellaan olevaa kuvakulmaa ja 1990-luvun Hugo Bossin kuvassa
ylaviistoa kuvakulmaa. Perinteisissi mainoskuvissa kaytettiin enemmén alaviistoa ihannoivaa
kuvakulmaa. Molemmissa kuvissa tuotetta kayttava henkilo oli aina kuvattu suurena ja keskeisena
etualalla. Poikkeuksena oli Nokian 1920-luvun realistinen mainoskuva, jossa tuotekuva oli
hallitsevana kuvana etualalla. Lisdksi Hugo Bossin realistisessa mainoskuvassa kuvan mies oli
kuvattu kaukaa, mutta hanet oli kuitenkin tarkennuksella korostettu olennaisimmaksi hahmoksi.
Myos voimakkaampia rajauksia kaytettiin realistisissa kuvissa, kuten 1960-luvun Kuusisen kuvassa
rgjaus korostamassa vauhdikasta liikettd Perinteisessd mainoskuvassa henkildhahmo oli aina
kuvattu kokovartalokuvana, poikkeuksena 1960-luvun Courtellen mainoskuva, joka oli katkaistu
mainostekstilla

Perinteisessa mainoskuvassa oli yleisesti enemman yksityiskohtia kuin realistisessa kuvassa.
Kuitenkin véri tuo esiin kuvan muodon (Itten 2004, 80). Vérillisina yksityiskohdat erottuivat
selkedmmin, mink& vuoks niita pystyi havaitsemaan kuvasta enemmén. Realistisessa
mainoskuvassa oli enemman liiketta kuin perinteisessd kuvassa, koska perinteisen kuvan
henkil6hahmo usein poseerasi paikallaan. 1980-luvun Norlynin perinteinen sukkahousumainoskuva
on esmerkki siitd, ettd vauhdikkaan liikkeen voi pysayttdd kuvassa yhteen hetkeen ilman, etta
kuvan itsestd@n selvd merkitys olisi vaikeasti tulkittavissa. Naisen sommitelmallinen asento

kuitenkin tekee selvan eron realistiseen mainoskuvaan verrattuna
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Yleissmmin tapahtuman suunta oli realistisessa mainoskuvassa katsojan ohitse sivulle toisin kuin
perinteisessd kuvassa, missa se oli yleensi suoraan katsojaan péin. Katsojasta t&ysin poispéin
suuntautunut tapahtuma oli poikkeavaa ja esiintyi vain kerran 1920-luvun Nokian mainoskuvassa.
M olemmissa kuvissa tapahtuma kuitenkin yleisimmin kohdistui katsojaan. Vain 1920-luvun Nokian
ja 1980-luvun J.A.P.:in realistisissa mainoskuvissa katsoja oli tapahtumalle taysin ulkopuolinen

tarkkailija.

Sommitteluelementtina véri on tehokkaampi ja helpommin huomattava kuin muoto (Loiri & Juholin
1998, 68). Vérillisissa kuvissa aina korostuivat keskeisimmét hallitsevat varialueet ja yksityiskohtia
erottui enemman. Tosin mustavalkoisen kuvan valdorieroilla pystyttiin tuomaan esiin jopa punatut

huulet jalakatut kynnet, kuten 1940-luvun mainoskuvassa.

Readlistisen ja perinteisen mainoskuvan sisdlldlliset ja kerronnalliset erot korostuvat 1970-luvun
Triumph Internationalin  alusvaatemainoskuvissa. Realistisessa mainoskuvassa el nay
mainostettavaa tuotetta lainkaan, vaan tuote on esitetty péivittaisessd kayttttilanteessa. Kuvan
nainen on julkisella paikalla taysissa pukeissa kiiruhtamassa junaan. Perinteisessd mainoskuvassa
taas kuvan naisella el ole pdalléan muuta kuin mainostettavat alusvaatteet. Esimerkki osoittaa, etta
edes alusvaatteita el valttamétta tarvitse mainostaa puolialastomilla malleilla. Perinteisen kuvan
tapahtuma on yksityinen ja intiimi tilanne, johon katsojalla el todellisessa eldméassa olisi pédsya,
kun taas kuka tahansa vois olla juna-asemalla todistamassa kuvattua realistisen kuvan tapahtumaa.
Redlistisen kuvan tapahtuma ja tapahtumapalkka ovat oikeita ja luonnollisia kuten
reportaasikuvassa. Perinteisessd kuvassa tapahtumapaikka on selvéasti lavastettu huolellisesti
studioon, ja kuvan nainen poseeraa suoraan katsojalle. Perinteisessd mainoskuvassa mainostettava
tuote ja sen kaytto esitetdan selkeasti, mutta realistisessa mainoskuvassa tuote ja kayttotarkoitus on

katsojan osattava yhdistéa itse.

5.5.2 Tuote, brandi ja merkitys

Kuvan esittavyydessi ratkaisevana tekijand ovat kuvan sisdltamét ihmistyypit, joilla on vahva
vaikutus katsojan mielikuviin (Pohjola 2003, 140). Yleisesti kuvissa pyrittiin viestimaan
henkil6hahmojen persoonallisuuksilla tuotteen tai brandin tyylikkyydesta ja miehekkyydesta tai
naisellisuudesta. Myds hienostuneisuus ja eleganttius olivat yleisesti molempien kuvien valittamia
merkityksid. Persoonallisuuksissa ja stereotypioissa ei ollut varsinaisia eroja, vaan molemmissa
kuvissa oli nykyaikaisia, kiireisig, huolettomia, sivistyneitatai asemaltaan tarkeita henkilohahmoja

Seksikkyys tuli merkityksena enemman esille perinteisissi kuvissa. Naisia erotisoitiin ja pidettiin
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selvemmin seksiobjektina perinteisessa kuin realistisessa mainoskuvassa. Arkisuus ja kiire olivat
sekd realistisessa etté perintei sessa mainoskuvassa yleisia tapahtuman vaittamia merkityksi, joilla
viestittiin tuotteen sopivuudesta péivittaiseen elamaan. Symbolit ovat kiinted osa mainontaa ja kuvia
(Saraste 1980, 178; Uusitalo 1988, 25; Vuokko 2003, 221). My0ds realistisessa mainoskuvassa
kaytettiin symboleja, kuten perinteisessa kuvassa.

Véarellla pystyttiin - korostamaan ja selventaméédn kuvan merkityksia mutta pelkéastdan
henkilohahmoilla, tapahtumalla ja tapahtumapaikalla saatiin realitisissa kuvissa viestittya
tarvittavat tuotteeseen liitettavat merkitykset. Merkityksia valittivéat eniten kuvakohteet kuin niiden
varitykset. Varit toivat kuvakohteille [dhinnd symbolista merkitystd, kuten kuvissa oli tehty
kirkkaanpunaisilla huulilla, valkoisilla kyyhkysilla ja sinisilla silmilla.

Merkitysten erot nakyvéat selvasti 1970-luvun Triumph Internationalin alusvaatekuvissa. Tuote on
sama, mutta vain perinteisessa kuvassa on pelkkiin alusvaatteisiin pukeutunut nainen. Perinteisen
mainoskuvan tapahtumapaikan esineiden huolellinen asettelu ja varien tasapainottaminen valittavét
merkityksid naisen olemuksen lisdksi. Vaalea hoikka nainen on kaunistautumassa jotakin juhlavaa
tapahtumaa varten ja poseeraa katsojalle, mika osallistaa katsojan kuvan tapahtumaan tirkistelijaksi
ja ihailijaksi. Perinteisessd mainoskuvassa naista erotisoidaan ja esineellistetéan. Tuotteeseen
liitettdvdt merkitykset ovat juhlavuus, seksikkyys ja kauneus. Realistisen mainoskuvan
tapahtumapaikka on oikea juna-asema, joka on kuvattu sellaisenaan. Nainen on kiiruhtamassa
junaan arkisissa, mutta tyylikk&dissa vaatteissa. Katsoja on tapahtumassa mukana intensiivisena
tarkkailijana samastuakseen kiireeseen. Tuotteeseen liitettavat merkitykset ovat arkisuus, varmuus

jatyylikkyys.

5.6 Johtopaatelmat

Realistisessa mainoskuvassa tavalliset ihmiset tekevét tavallisia asioita (Warlaumont 1998, 22).
Kuitenkin realistisen mainoskuvan henkiléhahmot olivat kauniita ja komeita, kuten perinteisessa
mainoskuvassa. Toisaadta muotituotteiden mainoskuvat ovat muotikuvia, joissa kaytetéén
henkil6hahmoina luonnollisesti malleja Myds tapahtumat ja tapahtumapaikat olivat molemmissa
kuvissa arkipdivaisia Eldaméanldheisyytta tavoitelaan yhtdlailla realistisessa kuin perinteisessi

mai noskuvassa.

Kuvajournalismissa kaytetdan konventiota, kuten sommittelua, kuvakulmia ja raausta, jotka
korostavat kuvan objektiivisuutta (Noponen 1997, 63). Kuvajournalismin vaikutus teki realistisen
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mainoskuvan kuvakulmigta ja rgjauksista epakaupal lisempia verrattuna suostuttelevan mainoskuvan
kuvakulmiin ja rgjauksiin. Realistisessa ohjaamattomassa valokuvassa on ikuistettu yks hetki, joka
on sattunut yll&ttéen ja ennakoimatta (Warlaumont 1998, 22). Redlistisessa mainoskuvassa oli
enemman liiketta kuin perinteisessd mainoskuvassa, mika toi realistiseen mainoskuvaan
spontaanisti ikuistetun kuvan vaikutelman. Kuvan epémuodollisuus ja luonnollisen tilanteen
kuvaaminen muistuttaa kuvajournalistista, objektiivista l&hestymistapaa (Warlaumont 1998, 22-23).
Perinteisessa mainoskuvassa esineellistettiin kuvan henkilohahmoa enemman kuin realistisessa
kuvassa. Perinteisen kuvan poseeraava asento usein osallisti katsojan arvostelemaan ja ihannoimaan
kuvan henkil6a ja samalla mainostettavaa tuotetta. Realistisessa mainoskuvassa katsoja oli mukana
tapahtumassa vain passivisena tarkkailijana, mika sa katsojan suhtautumaan tuotteeseen

objektiivisemmin kuin perinteinen osallistava kuva.

Realistinen mainoskuva vdlitti yht&lailla moninaisia kulttuurisia merkityksia kuin perinteinen
mainoskuva. Mainoskuvan ei siis tarvitse olla taysin ohjattu ja lavastettu, jotta katsoja voisi tulkita
kuvan merkityksia Realistisella tyylilla pystytéan valittamaan yhté rikkaasti merkityksia kuin
perinteisella suostuttdevalla tyylilla Véarillinen valokuva ilmentda erilaista tyylid kuin
mustavalkoinen kuva, ja tulkitaan siten eri tavalla (Scott 1994, 268). Kuvaournalismin
vaikutuksesta mustavalkoisuus tuo kuvalle uskottavuutta (Seppénen 2004, 127). Readlistinen tyylin
vaikutelmilla saatiin uskottavammin liitettya mainoskuvan merkitykset kiintedsti todelliseen arkeen
ja tapahtumiin, mika teki niistd aidompia ja luotettavampia verrattuna perinteisen mainoskuvan
merkityksiin. Kuvan merkitys on sitoutunut kiintedsti henkildhahmojen tal kuvatun maailman
havaittaviin piirteisiin  (Vuorinen 1997, 177). Véaea e tarvita manoskuvassa viestimain
merkityksid, mutta niilla pystytdan valittdmaan symbolisia merkityksia paremmin  kuin

mustavalkoisella varimaailmalla.

Mainostyylien kehitys on vaikuttanut yhtdlailla mainoskuvan realismiin kuin perinteisen
mainoskuvan sisaltoon. Realistisen ja perinteisen mainoskuvan vertailusta ilmeni, ettd kuvien
Ssdltd ja valittyvat kulttuuriset merkitykset ovat hyvin paljon samanlaisia molemmissa
kuvatyypeissd. Molemmissa kuvissa oli kauniita ihmisid merkitseméssa arkisissa tapahtumissa
tyylid ja hienostuneisuutta. Realistisen ja perinteisen mainoskuvan erot ovat lahinna tyylillisia,
kuten kuvakulma, rajaus, sommittelu ja katsojan rooli seka luonnollisesti vérienkdytosta johtuva
kuvgjournalistinen ja mainoskuvamainen ilme. Perinteinen mainoskuva on selkedmmin
tunnistettavissa mainokseksi, kun taas realistisen mainoskuvan kaupallisuus hamértyy lehden
toimituksellisten kuvien joukossa. Rinnastettavuus lehtikuviin tuo realistiseen mainoskuvaan

olennaisimman merkityksen, joka erottaa sen perinteisestd mainoskuvasta. Redlistisen mainoskuvan
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tuotteeseen ta brandiin liitettavéat merkitykset ovat uskottavampia ja luotettavampia kuin
perinteisen mainoskuvan merkitykset, jotka saattavat vaikuttaa valheelliselta manipuloinnilta.

Tuoteinformaatiomuodon aikaan realistinen mainoskuva oli toissijainen keskeissmman tuotekuvan
rinnalla. Realismin valittavat merkitykset olivat suoraan kayttoon liittyvia sirot kumijalkineet
soveltuivat kaupunkikayttéon. Henkilohahmot merkitysten valittgjina eivét viela olleet olennaisia,
ja ympéristokin oli vaikeasti tunnistettavissa kaupungiksi. Realistinen mainoskuva oli
kayttotarkoitusta tukeva tausta suurelle tuotekuvalle, joka havainnollisti tuotteen yksityiskohtia ja
hohtavaa pintarakennetta. Tuoteinformaatiomuodossa harvoin viitataan tuotteen kayttoyhteyteen
paivittaisessa elamassd, mutta realistisessa mainoskuvassa néytettiin luonnollinen tilanne tuotteen
kaytosta.

Mielikuvamuodon aikaan tuotekuva siirrettiin osaksi realistista mainoskuvaa. Edelleen etualalla oli
mainostettava tuote, mutta kuvasta pystyi tunnistamaan selkeasti symbolisen kontekstin.
Y hteiskunnan kaupungistuminen nékyi my6s mainoskuvan realismissa. Lisdksi henkilohahmoilla
viestittiin tuotemerkityksig, jotka kuitenkin olivat edelleen hyvin funktionaalisia, kuten turvallisuus,
puhtaus ja laatu. Sota vaikutti tavaroiden saantiin, ja perinteiset tuotteet oli korvattava
vaihtoehtoisista materiaaleista tehdyilla tavaroilla. Korviketuotteiden kyseenalaista laatua yritettiin
vakuuttaa tasokkaaksi realistisella tapahtumalla.

Personoidun muodon aikaan realistisen mainoskuvan keskeisimmaksi tekijéksi tuli kuvan
henkilohahmo ja hanen olemuksensa. Kuvan henkildn persoonallisuudella viestittiin tuotteesta
Persoonallisuuden avulla tuote sai abstraktegja merkityksig, joita tuotteella ei todellisuudessa voinut
olla, kuten miehekkyys tai naisellisuus. Symbolisessa tyypissa realistisen kuvan henkilé oli
mainostettava tuote. Ké&yttamalla tuotetta kuvan persoonallisuuden edustamat merkitykset siirtyivét
kuluttgjaan. My06s realismissa tuote inhimillistettiin miehisen karismaattiseksi ja hienostuneen
naiselliseksi. Naisen asema kuluttgjana monipuolistui, mikd nékyi realistisessa mainoskuvassa

vapaana kaupunkilai snaisena.

Elamantyylimuodon aikaan symbolinen konteksti ja kuvan henkiléhahmon persoonallisuus yhdessa
valittivdt merkityksid realistisessa mainoskuvassa. Tyylikk&iden kaupunkilaisten arkipédivéa ja
vapaa-aikaa kuvattiin | myds realismissa. Lisdksi mainonnan segmentointi toi realistisen
mainoskuvan tapahtumiin stereotyyppiset henkilohahmot. Sukupuoliroolien murtuminen teki
realistisen mainoskuvan naisesta rohkeamman ja itsendisemman, mutta sosiologisen mainoskritiikin

vuoksi naista ei kuitenkaan erotisoitu. Ekologinen mainoskritiikki puolestaan ndkyi realismissa
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luonnonl&heisend tapahtumana. Liséks mainoskuvan teknisten ihanteiden muututtua realistinen
mainoskuva sai olla rakeinen ja utuinen, mik& toi mainoskuvaan nostalgiaa ja klassisuutta

menneeltd vuosikymmenelta.

1900-luvulla mainoskuvan realismi oli alisteinen kaupallisille tavoitteille ja kehittyi yleisten
mainostyylien mukaisesti. Tuoteinformaatio-, mielikuva-, personoidun ja elaméantyylimuodon
piirteet nakyivat myos realismissa. Kehityksessa kayttoon liittyvéat merkitykset muuttuivat aluksi
symbolisen kontekstin ja myohemmin persoonallisuusluokkien valittamien merkitysten kautta
elamantyylillisiksi merkityksiksi. My6s yhteiskunnallinen ja kulttuurinen kehitys nékyi realismissa.
Kaupungistuminen, sota, naisen aseman monipuolistuminen kuluttgjana, sukupuoliroolien
murtuminen, segmentointi, yhteiskunnallinen ja ekologinen mainoskritiikki sekd& nostalgian
tavoittelu olivat merkittévia yhteiskunnallisia ja kulttuurisia tekijoitd, jotka vaikuttivat myos

mainoskuvan realismiin.

Mainoskuvan realismi nayttaisi sisalollisesti olevan ldhempana kaupallista kuvamaailmaa kuin
kuvataiteen realismia. Realismissa liiketoiminnan edistd@minen menee taiteellisen ilmaisun edelle.
Ero realismin ja perinteisen suostuttelun valilla on abstrakteissa merkityksissg, joita katsoja
tulkitsee kuvatyyleistd elka niinkdan konkreettisesta siséllosta. Koska merkityksid voidaan valittéa
yht& monipuolisesti seké realistisella etté perinteisella mainoskuvalla, jatkossa olisi mielenkiintoista
tutkia, vaikuttaako realistinen ja perinteinen mainoskuvatyyli eri tavoin kuluttgan asenteisiin ja
arvioihin tuotteesta. Tuoko kuvajournalistisen tyylin objektiivisuus todellisuudessa uskottavuutta
myds mainoskuvaan, vai onko mainoskuva katsojan silmissd aina pelkké kaupallisen suostuttelun

valine?
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6 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida realismia ja sen kehitysta mainoskuvassa 1900-
luvun lehtimainonnassa. Realismi ilmeni mainoskuvassa mustavalkoisena valokuvana, jonka
kuvaama tilanne on ohjaamaton ja luonnollinen. Tutkimuksessa keskityttiin mainoskuvaan ja sen
SISAlto0n ja esittavyyteen. Tutkimus raattiin lehtimainontaan ja muu printtimainonta jatettiin
tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimuksen kattaman aikakauden j&sentamisessa kaytettiin  Leissin, Klinen ja Jhallyn
méadrittelemia mainostyylien aikgjaksoja. Leissin ym. tutkimus kattoi vuodet 1890-1985, joiden
aikana oli eriteltdvissa nelja eri mainostyylia tuoteinformaatio-, mielikuva:, personoitu ja
elamantyylimuoto. Tutkimus kattoi 1900-luvun 1920-luvulta l8htien, ja siind oletettiin gjallisesti
viimeisimman tyylin, eldmantyylimuodon, jatkuneen vuosisadan loppuun asti. Empiriaosiossa
tutkittiin - realismin  k&yttbd mainoskuvassa suomalaisissa aikakauslehdissd 1900-luvulla
Tutkimuksessa vertailtiin realistisen mainoskuvan sisaltda perinteiseen suostuttelevaan, vérilliseen
mainoskuvaan. Vé&illinen mainoskuva-aineisto akoi 1950-luvulta, ja mainostettavaksi
tuoteryhmaéksi rajattiin muotituotteet eli vaatteet, kengét ja laukut. Empirialla pyrittiin tutkimaan,

millaista on mainoskuvan realismi ja miten mainoskuvan realismi on muuttunut1900-luvulla,

Mainoskuvan sisallolla pyritéan valittamadn merkityksid, koska mainoksella on tarkoitus heréttéa
katsojassa mielikuvia ja asenteita tarjottua tuotetta kohtaan. Kuvan esittdvyydessa ratkaisevana
tekijana ovat kuvan sisltamét esineet ja ihmistyypit, joilla on vahva vaikutus katsojan mielikuviin.
Kuvan merkitys on sitoutunut kiinteasti juuri naiden hahmojen tai kuvatun maailman havaittaviin
piirteisiin. Ferdinand de Saussuren mukaisesti voidaan puhua merkitsijasté ja merkitystg, jotka ovat
kytkeytyneet toisiinsa ja yhdessd muodostavat merkin. Merkitsija on merkin fyysinen olomuoto,
konkreettinen ilmaisu, kuten kynanjalki paperilla tai 88ni ilmassa. Merkitty on se aineeton kasite,
merkin henkinen sisélto, johon merkitsija viittaa. Merkitykset voivat muuttua gjan kanssa ta niita
voidaan muuttaa antamalla uusi merkitys. Mainokset ja erityisesti mainoskuvat ovat osana téta
merkityksien tuottamista ja ovat siksi nakyma kulttuurin arvoihin ja asenteisiin.

Barthesin mukaan kuvan merkityssisallossd voidaan erottaa kaks tasoa: denotatiivinen ja
konnotatiivinen. Denotaatio on kuvan kirjaimellinen merkityssisaltd, sen ydin merkitys, jonka
pitaisi olla jokaiselle katsojalle sama kulttuurista riippumatta. Denotaatio tarkoittaa sitd, mita on
kuvattu. Konnotaatio on kuvan syvempi merkitys, sopimuksenvarainen sivumerkitys, joka on

kulttuuriin ja yhteisoihin sidonnainen. Konnotaatio tarkoittaa kuvan sisallon kulttuurista tulkintaa.
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Symboleista ja symboliikasta puhutaan paljon mainonnan ja kuvien yhteydessd. Semiootikko
Charles S. Peirce méarittelee symbolin merkiksi, jonka yhteys kohteeseensa perustuu tapaan,
sopimukseen tai sdantdéon. Symboli voi olla mik& tahansa merkki ja saada monimutkaisen

kulttuurisen merkityksen.

Tuote tai brdndi on mainoksen olemassaolon oikeutus ja ilmenee vdlillisesti mainoskuvan
elementeissa. Mainoskuvassa sisdllolla ja tyylilla luodaan merkityksia mielikuvia ja tunnelmia,
jotka ilmaisevat tuotteen tai brandin edustamia ominaisuuksia Vérit toimivat symboleina, jotka
viestivét tuotteen tai bréndin identiteetistd, ja ovat avainasemassa siihen liitettdvien assosiaatioiden
luomisessa. Kerronnalla voidaan luoda tarina ja siten rakentaa brandin identiteettid sekd siihen

liitettavia merkityksia,

Tuoteinformaatiomuoto oli hallitsevana mainosmuotona 1890-1925. T&ssd muodossa tuote on
huomion keskipisteend, ja mainoksen kaikki elementit on keskitetty viestim&an tuotteesta ja sen
kaytosta Kyseisessd mainosmuodossa korostetaan tuotteen hyotyja, ominaisuuksia ja
suorituskykyd, mutta harvoin viitataan kayttgdan tai tuotteen kayttdyhteyteen péivittaisessa
elaméssd.  Yleismpana tyylind mainonnassa oli  mielikuvamuoto vuosina 1925-1945.
Mielikuvamuodossa tuote sijoitetaan symboliseen kontekstiin, joka antaa tuotteelle laajempia
merkityksid kuin yksittdisilla ominaisuuksilla tai hyodyilla pystytdan antamaan. Kaytetty
symbolinen assosiaatio liittd4 tuotteeseen abstraktgja arvoja ja ideoita, joita ilmaistaan
mainoskuvassa luonnollisella tai sosiaalisella viitekehykselld, kuten maisemalla, tyopaikalla,
kodilla, arkipéivaisella elaméntilanteella, historiallisella hetkella tai tunnistettavalla traditiolla tai

myytilla

Personoitu muoto oli mainonnassa vallitsevana tyylind vuosina 1945-1965. Personoidussa
muodossa henkilon suhde tuotteeseen on keskeisimpand sisaltong, ja mainoskuvan henkil6ita
tulkitaan suoraan suhteessa tuotteeseen. Sosiaalinen ihailu, omistamisen ylpeys, huoli kayton
puutteesta tai tyydytys kuluttamisesta ovat tarkeita tuotteen tulkitsemista avustavia ulottuvuuksia,
joilla inhimillistetéén tuotetta. Eldamantyylimuoto oli hallitsevana muotona mainonnassa 1965—
1985. Téassa muodossa mielikuva ja personoitu muoto yhdistyvét. Tuotteen kaytto esitetddn osana
sosiaalista tilannetta. Elamantyylimuodossa keskeistd on ennemminkin tietylle sosiaaliselle
ryhmélle tai tietyssi sosiaalisessa tilanteessa tyypillinen toiminta tai kayttaytyminen kuin vain

pelkk& tuotteen kéayttd, kulutustyytyvaisyys tai hyoty.
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Romantiikan pinnallisuuden vastalauseena syntyi 1850-luvun vaihteessa maal austaiteessa realismi,
jossa luovuttiin akateemisista opeista ja kuvattiin arkisia, todellisia aiheita. Maalausten aiheet olivat
kiistatta arkipaivaisia, ja henkiléhahmot oli kuvattu juuri niin arkisen nakoisiksi, kuin he elavéssa
elamassékin olivat. Vaokuvauksen keksimista siivitti halu ikuistaa yksittaisia tilan ja ajankohtia
mahdollismman todenmukaisesti, ja valokuva oli suosittu todellisuuden ilmentamisessa juuri
sellaisena kuin se on, aitona realismina. Kun 1920-luvulla lehtipainotekniikka oli tarpeeksi
kehittynyttd ja valokuvia pystyttiin ottamaan my0ds nopeista tapahtumista, syntyi varsinainen
kuvajournalismi. Kuvajournalismiksi tai reportaasikuvaksi voidaan mééritella kaikenlaiset kuvat
tavanomaisesta sanomalehtikuvasta epavirallissen muotokuvaan. Kuva voi olla reportaasikuva
rilppumatta siitd, onko kuva spontaanisti otettu vai ennakoitu tai onko sill uutisarvoavai ei.

Kun mainoskuvassa luovutaan véreista ja ohjauksesta, saadaan lopputuloksena mustavalkoinen,
luonnollinen valokuva. Téllaisesta mainoskuvasta Salo kéayttda nimitysta realistinen mainoskuva.
Redligtisella mainoskuvalla haetaan aitouden vakutelmaa kayttamalla kuvajournaistista
valokuvaustyylid. Dokumentaarisen valokuvan tarkoituksena on kuvata todellisuutta oikein ja
vaaristelemétta uskottavasti ja realistisesti. Olennaisena tekijand uskottavuutta tuo kuvan
mustavalkoisuus. Rakeinen tai haivytetty mustavalkoinen valokuva saa katsojan reagoimaan
nostalgisesti, aivan kuten kuva olis utuinen muisto menneisyydestd. Perinteistd luopuvassa
realistisessa  mainoskuvassa tilannekuvauksessa pyritéan luonnollisuuteen ja aitouteen.
Ohjaamattomassa valokuvassa on tarkoituksena ikuistaa yksi hetki, joka on sattunut ylléttéen ja
ennakoimatta. Noposen mukaan uutiskuvissa kdytetyt konventiot, kuten sommittelu, kuvakulmat ja
rajaus, korostavat kuvan objektiivisuutta. Kayttamalla uutiskuvalle tyypillisia konventioita voidaan
mainoskuvaankin saada objektiivisempi vaikutelma. Leissin ym. tutkimuksen jatkoksi Warlaumont
on tutkinut uuden mainostyylin syntyd ja kehitysta. Tutkimuksen mukaan realismimainonta sai
alkunsa 1980-luvun akupuolella ja on it asti jatkuvasti lisdantynyt. Realismimainokseksi
madritellédn mainos, jossa on kaytetty realistista mainoskuvaa, eikéa siind ole mainostekstia eika

nakyvaa tuotetta

Tama tutkimus oli kvalitatiivinen: tutkimuksessa késiteltiin mainoskuvan sisallon laatua ja
merkityksi& Mainokset ovat kulttuurituotteita, ja kulttuuri seka kulttuuriset merkitykset olivat téssa
tutkimuksessa merkittava tekija, joten tutkimus voitiin mieltda kulttuurintutkimukseksi. Mainonnan
laadullista tutkimusta ja analysointia edustaa semiotiikka. Semiotiikka tutkii merkkejd, niiden
tuottamista ja kayttod seka merkityksid ja merkityksenantoja. Semiotiikan teoriaa e noudatettu
tutkimuksessa kaavamaisesti pilkkomalla kuva pienempiin osiin merkki merkilté ja analysoimalla

jokainen merkki erikseen, kuten yleensa kuluttajatutkimuksessa, vaan teoria toimi taustalla ohjaten
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tutkimusta vapaammin, jotta saatiin muodostettua kasitys kuvasta kokonaisuudessaan. Tulkinnassa
haluttiin my6s korostaa mainoskuvien funktiota ja kohderyhmé&i. Mainoskuva on kayttokuva, ja sen
kayttotarkoitus on etukdteen tarkasti mééritelty. Mainoskuvan viestin téytyy olla selked ja
symbolien tulee olla kohderyhman ymmarrettavissd. Tutkimuksessa mainoskuvien tulkinnan
taugtalla oli ajatus sitd, ettd tietyssa kulttuurissa tuotettuja kuvia kykenee jokainen kyseisen

kulttuurin j&sen tulkitsemaan.

Alustava aineiston kartoittaminen perustui mainoskuvan ja mainonnan lahteisiin, joita kaytettiin
teoriaosuudessa. Lahteistd nousivat esiin myods aikansa merkittdvimmat aikakauslehdet. Aineiston
lehtina olivat Suomen Kuvalehti, Kotiliesi, Hopeapeili, Anna ja Gloria. Jokaiselta vuosikymmenelta
kaytiin [8pi rinnakkaisten lehtien méarasta riippuen 2-6 vuosikertaa, vaikka sopiva mainoskuva olisi
oytynyt jo heti ensmmadisestéa vuosikerrasta. Téalla hauttiin varmistaa aineiston laadukkuus
vertailemalla useampia potentiaalisia mainoskuvia keskendan. Kuvia el systemaattisesti vertailtu,
vaan valinta perustui nopeaan paalipuoliseen silméilyyn. Vuosikerrat valittiin aina vuosikymmenen
puolivélista eteenpdin, mutta muuten niita e valittu jarjestelmallisesti, vaan tapauskohtaisesti.
Kaikkiaan mainoskuvia oli kolmetoista Mainoskuvan sisdllén osalta valitussa kuvassa taytyi olla
yks tal useampi henkilohahmo, elkd se saanut olla kasvokuva. Mainoskuvasta téaytyi myos erottua
tausta vihjeena kuvan ympéristosta. Mainoksen tai mainoskuvan koolle e asetettu rgjoituksia, vaan
valinta tehtiin vain mainoskuvan sisallon perusteella. Lisaksi mainostettavan tuotteen tai brandin

taytyi olla mainoksessa suunnattu aikuisille.

Sisdllon, kerronnan ja varien kautta kuva vaittda kulttuurisia merkityksia. Lopullinen mainoskuvan
tarkoitus on mainostaa jotakin tuotetta tai bréndid, jolloin kulttuuriset merkitykset liittyvéat osaksi
tuotteen tai brandin ominaisuuksia. Nén sisdllon, kerronnan ja vérien valittamé kulttuuriset
merkitykset ankkuroitiin analyysissa lopulta tuotteeseen ja brandiin. Analyysin kannalta
luotettavuuden ongelma on kuitenkin se, mihin tutkija on kuvassa kiinnittényt huomiota. Tutkijan
yksiléllinen  valkutus tuo tutkimuksen systemaattisuuden vajaavaisuudella analyysiin
toistettavuuteen ongelman. Koska kuvia el poimittu satunnaisesti, vaan ne valittiin huolella, on
aineiston vaikutus tutkimustuloksiin merkittava. Tutkijan asenteet ja kokemukset ovat tulkintaan

vaikuttavatekija. Erityisesti véarien havaitseminen jatulkinta on hyvin yksilollista

Seké realistisen ettd perinteisen mainoskuvan henkildhahmot olivat kauniita ja komeita tayttéen
yleiset késitykset nailss ja miesihanteisa Realisisen ja perinteissn  mainoskuvan
tapahtumapaikoissa ei ollut eroja, vaan molemmissa oli usein kaytetty puisto- ja kaupunkimaisemaa

ta muuta julkista ulkotilaa. Tapahtumat olivat molemmissa kuvissa usein yleisia paivittaisia
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arkitilanteita. Realistisessa mainoskuvassa kaytettiin ronkeampia kuvakulmia, kun taas perinteisissa
mainoskuvissa kéytettiin enemmaén alaviistoa ihannoivaa kuvakulmaa. Myos voimakkaampia
rajauksia kaytettiin realistisissa kuvissa, kun taas perinteisessa mainoskuvassa henkildhahmo oli
aina kuvattu kokovartalokuvana. Realistisessa mainoskuvassa oli enemman liikettd kuin
perinteisessa kuvassa, koska perinteisen kuvan henkilobhahmo usein poseerasi paikallaan.
Perinteisessa mainoskuvassa esineellistettiin kuvan henkilohahmoa enemman kuin realistisessa
kuvassa. Poseeraava asento usein osallisti katsojan arvostelemaan ja ihannoimaan kuvan henkil6a ja
samalla mainostettavaa tuotetta. Molemmissa kuvissa tapahtuma kuitenkin yleisimmin kohdistui
katsojaan.

Yleisesti kuvissa pyrittiin viestiméan henkilohahmojen persoonallisuuksilla tuotteen tai bréndin
tyylikkyydesta ja miehekkyydesta tai naisellisuudesta. Persoonallisuuksissa ja stereotypioissa el
ollut varsinaisia eroja. Molemmissa kuvissa oli nykyaikaisia, kiireisig, huolettomia, sivistyneita tai
asemaltaan téarkeita henkilohahmoja. Seksikkyys tuli merkityksend enemman esille perinteisissa
kuvissa. Naisia erotisoitiin ja pidettiin selvemmin seksiobjektina perinteisessa kuin realistisessa
mainoskuvassa. Arkisuus ja kiire olivat seké realistisessa etta perinteisessd mainoskuvassa yleisia
tapahtuman valittamia merkityksig, joilla viestittiin tuotteen sopivuudesta paivittdiseen elamaan.
MyoOs realistisessa mainoskuvassa kaytettiin symboleja kuten perinteisessd kuvassa. Véreilla
pystyttiin korostamaan ja selventaméan kuvan merkityksid, mutta pelkastdan henkiléhahmoilla,
tapahtumalla ja tapahtumapaikalla saatiin realistisissa kuvissa viestittya tarvittavat tuotteeseen
liitettavat merkitykset. Vérit toivat kuvakohteille 1&hinn& symbolista merkitysta

Redligisella tyylilla pystyttiin - valittamaan yhtd rikkaasti merkityksid kuin perinteisell&a
suostuttelevalla tyylilla Realistinen tyylin vaikutelmilla saatiin liitettya mainoskuvan merkitykset
kiintedmmin todelliseen arkeen ja tapahtumiin, mika teki niistd aidompia ja luotettavampia
verrattuna perinteisen mainoskuvan merkityksiin. Realistisen ja perinteisen mainoskuvan erot ovat
l[ahinna tyylillisia kuten kuvakulma, rajaus, sommittelu ja katsojan rooli sek& l[uonnollisesti
varienkaytosta johtuva kuvajournalistinen ja mainoskuvamainen ilme. Perinteinen mainoskuva on
selkedmmin tunnistettavissa mainokseksi, kun taas realistisen mainoskuvan kaupallisuus hamartyy
lehden toimituksellisten kuvien joukossa. Rinnastettavuus lehtikuviin tuo realistiseen mainoskuvaan
olennaisimman merkityksen, joka erottaa sen perinteisestéd mainoskuvasta. Realistisen mainoskuvan
tuotteeseen tal brandiin liitettavéat merkitykset ovat uskottavampia ja luotettavampia kuin
perinteisen mainoskuvan merkitykset, jotka saattavat vaikuttaa valheelliselta manipuloinnilta
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Tuoteinformaatiomuodon aikaan realistinen mainoskuva oli toissijainen keskeisimman tuotekuvan
rinnalla. Redlismin  vélittavét merkitykset  olivat  suoraan  kayttoon  liittyvia
Tuoteinformaatiomuodossa harvoin viitataan tuotteen kéyttOyhteyteen péivittéisessd elamassa,
mutta realistisessa mainoskuvassa naytettiin - luonnollinen  tilanne tuotteen  kaytosta
Mielikuvamuodon aikaan tuotekuva dirrettiin - osaks  realistista mainoskuvaa. Lisdksi
henkil6hahmoilla viestittiin tuotemerkityksig, jotka kuitenkin olivat edelleen hyvin funktionaalisia,
kuten turvallisuus, puhtaus ja laatu. Sota vaikutti tavaroiden saantiin, ja perinteiset tuotteet oli
korvattava vaihtoehtoisista materiaaleista tehdyilla tavaroilla, joiden kyseenalaista laatua yritettiin
vakuuttaa tasokkaaksi realistisella tapahtumalla.

Personoidun muodon aikaan realistisen mainoskuvan keskeisimmaksi tekijéksi tuli kuvan
henkilohahmo ja hanen olemuksensa MyoOs realismissa tuote inhimillistettiin miehisen
karismaattiseksi ja hienostuneen naiselliseksi. Naisen asema kuluttgana monipuolistui, mika nékyi
realistisessa mainoskuvassa vapaana kaupunkilaisnaisena. Elamantyylimuodon aikaan symbolinen
konteksti ja kuvan henkilohahmon persoonallisuus yhdessa valittivdt merkityksia realistisessa
mainoskuvassa. Sukupuoliroolien murtuminen teki realistisen mainoskuvan naisesta ronkeamman ja
itsendisemman, mutta sosiologisen mainoskritiikin  vuoksi naista el kuitenkaan erotisoitu.
Ekologinen mainoskritiikki puolestaan nakyi realismissa luonnonlaheisend tapahtumana. Lisaksi
mainoskuvan teknisten ihanteiden muututtua realistinen mainoskuva sai olla rakeinen ja utuinen,

miké& toi mainoskuvaan nostalgiaa ja klassi suutta menneeltd vuosikymmenelta.

1900-luvulla mainoskuvan realismi oli alisteinen kaupallisille tavoitteille ja kehittyi yleisten
mainostyylien mukaisesti. Tuoteinformaatio-, mielikuva-, personoidun ja elaméntyylimuodon
piirteet nakyivat myds realismissa. Kehityksessa kayttoon liittyvéat merkitykset muuttuivat aluksi
symbolisen kontekstin ja myohemmin persoonallisuusluokkien vélittamien merkitysten kautta
elamantyylillisiksi merkityksiksi. My6s yhteiskunnallinen ja kulttuurinen kehitys nékyi realismissa.
Kaupungistuminen, sota, naisen aseman monipuolistuminen kuluttgana, sukupuoliroolien
murtuminen, segmentointi, yhteiskunnallinen ja ekologinen mainoskritiikki sekd& nostalgian
tavoittelu olivat merkittavia yhteiskunnallisia ja kulttuurisia tekijoitd, jotka vaikuttivat myds
mainoskuvan realismiin. Mainoskuvan realismi nayttaisi sisallollisesti olevan l&hempané kaupallista
kuvamaailmaa kuin kuvataiteen realismia Realismissa liiketoiminnan edistaminen menee
taiteellisen ilmaisun edelle. Ero realismin ja perinteisen suostuttelun valilla on abstrakteissa
merkityksissa, joita katsoja tulkitsee kuvatyyleistg, eikd niinkaan konkreettisesta sisallOsta.



66
LAHTEET

Kirjallisuus

Aaker, David & Joachimsthaler, Erich 2000. Brand Leadership. New Y ork: The Free Press.

Aaker, David & Myers, John 1987. Advertising Management. Englewood Cliffs: Prentice Hall.

Aikio, Annukka (toim.) 1990. Uusi sivistyssanakirja. Helsinki: Otava.

Alasuutari, Pertti 1994. Laadullinen tutkimus. Tampere: Vastapaino.

Ars 1989. Suomen taide osa 4. Espoo: Weilin+Go0s.

Aula, Pekka & Heinonen, Jouni 2002. Maine — menestystekija. Porvoo: WSOY .

Barthes, Roland 1973. Mythologies. London: Paladin.

Barthes, Roland 1977. Image, Music, Text. Glasgow: Fontana/Collins.

Barthes, Roland 1994. Mytologioita. Helsinki: Gaudeamus.

Bernstein, David 1986. Yrityksen imago jatodellisuus. Helsinki: Rastor.

Blom, Virpi 1998. Onko mainoksella merkitystd? Teoksessa Kantola, Anu & Moring, Inka &
Véliverronen, Esa (toim.) Media-analyys — tekstista tulkintaan, 200-228. Lahti: Helsingin

yliopiston Lahden tutkimus- ja koulutuskeskus.

Burnett, Ron 1995. Cultures of Vision. Images, Media and the Imaginary. Bloomington,
Indianapolis: Indiana University Press.

Burns, Alvin & Biswas, Abhijit & Babin, Laurie 1993. The Operation of Visual Imagery as a
Mediator of Advertising Effects. Journal of Advertising, Vol. 22, No. 2, 71-85.

Busselle, Michael 1979. Vaokuvauksen maailma. Espoo: Weilint+Gaos.

Eklund, Antti 2000. Imagonrakentaminen ja tarinankerronta. Teoksessa Koskinen, Jari (toim.)
Visuaalinen viestintd — monialainen tulevaisuus, 69-88. Helsinki: WSOY .

Fiske, John 1992. Merkkien kieli. Johdatus viestinnan tutkimiseen. Tampere: V astapaino.

Garber, Lawrence Jr., & Hyatt, Eva 2003. Color as a Tool for Visual Persuasion. Teoksessa Scott,
Linda & Batra, Rajeev (toim.) Persuasive Imagery: A Consumer Response Perspective,
313-336. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers.

Goffman, Erving 1979. Gender Advertisements. London: Macmillan.

Hakala, Ulla 2003. Quantitative and Qualitative Methods of Analysing Advertising: Content

Analysis and Semiotics. Publications of the Turku School of Economics and Business
Administration. Discussion and working papers 5:2003. Turku.



67

Hatva, Anja 1987. Kuva— hyvarenki, huono isantéd. Porvoo: Urex.

Havlena, William & Holak, Susan 1991. " The Good Old Days’: Observations on Nostalgia and Its
Role in Consumer Behavior. Advances in Consumer Research, Vol. 18, No. 1, 323-329.

Havlena, William & Holak, Susan 1996. Exploring Nostalgia Imagery Through the Use of
Consumer Collages. Advances in Consumer Research, Vol. 23, No. 1, 35-42.

Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu 2001. Nyt uutta Suomessal Suomalaisen mainonnan historia.
Helsinki: Mainostajien liitto.

Hilli, Esa 1988. Tukeutuuko mainonta vanhoihin symboleihin? Teoksessa Tiittula, Liisa (toim.)
Nakokulmia mainonnan tutkimukseen, 49-52. Helsingin kauppakorkeakoulun julkaisuja
D-108. Helsinki.

Hirgéarvi, Sirkka & Remes, Pirkko & Sagjavaara, Paula 1997. Tutki ja kirjoita. Helsinki:
Kirjayhtyma Oy.

Honour, Hugh & Fleming, John 1992. Maailman taiteen historia. Helsinki: Otava.

Hovi, Péaivi 1990. Mainoskuva Suomessa. Kehitys ja vaikutteet 1890-luvulta 1930-luvun alkuun.

lltanen, Kaarina 1998. Mainonnan suunnittelu. Markkinointi-instituutin kirjasarja N:o 48. Porvoo:
WSOY.

Itten, Johannes 2004. Vérit taiteessa. Helsinki: Kustannus Oy Taide.

Jaurto, Marjo 1988. Psykosemiotiikan nékdkulma mainonnan tutkimukseen. Teoksessa Tiittula,
Liisa (toim.) Nakokulmia mainonnan tutkimukseen, 45-47. Helsingin kauppakorkeakoulun
julkaisuja D-108. Helsinki.

Jokela, Markus 1994. Jasser Arafat suomalaisella kesamokilla. Miks tavallinen e kiinnosta
valokuvagjia? Teoksessa Vanhanen, Hannu (toim.) Kuvan journalismi, 34-39. Helsinki:
Sanomalehtien liitto.

Karvonen, Erkki 1999. Elamé&a mielikuvayhteiskunnassa. Imago ja maine menestystekijoina

Kotler, Philip & Armstrong, Gary 2001. Principles of Marketing. Upper Saddle River, New Jersey:
Prentice-Hall.

Kress, Gunther & Van Leeuwen, Theo 2002. Colour as a Semiotic Mode: Notes for a Grammar of
Colour. Visua Communication, Vol. 1, No. 3, 343-368.

Kédpa, Juha 1991. Milta viesti ndyttdd. Teoksessa Lehtonen, Kimmo (toim.) Mainoskuva —
mielikuva, 57-67. Helsinki: Valtion painatuskeskus.

Leiss, William & Kline, Stephen & Jhally, Sut 1986. Social Communication in Advertising:
Persons, Products and Images of Well-being. Ontario: Methuen Publications.



68

Loiri, Pekka & Juholin, Elisa1998. Huom! Visuaalisen viestinnan kasikirja. Helsinki: Inforviestinta
Oy.

McQuarrie, Edward & Phillips, Barbara 2005. Indirect Persuasion in Advertising. Journal of
Advertising, Vol. 34, No. 2, 7-20.

Meyers-Levy, Joan & Peracchio, Laura 1992. Getting an Angle in Advertising: The Effect of
Camera Angle on Product Evaluations. Journal of Marketing Research, Vol. 29, No. 1,
454-461.

Meyers-Levy, Joan & Peracchio, Laura 1995. Understanding the Effects of Color: How the
Correspondence between Available and Required Resources Affects Attitudes. Journa of
Consumer Research, Vol. 22, No. 2, 121-138.

Mick, David 1986. Consumer Research and Semiotics. Exploring the Morphology of Signs,
Symbols, and Significance. Journal of Consumer Research, Vol. 13, No. 2, 196-213.

Mikkonen, Kal 2005. Kuva ja sana. Helsinki: Gaudeamus.

Montonen, Outi 2001. Taas koulussa. Dokumenttivalokuva vuonna 2001. Tampereen yliopisto.
Tiedotusopin laitos. Journalistinen pro gradu -tutkielma.

Newton, Julianne 2001. The Burden of Visual Truth. The Role of Photojournalism in Mediating
Reality. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers.

Noponen, Sami 1997. Sir Vilin nousu ja tuho — valokuva yhteiskunnallisen julkisuuden osana.
Tiedotustutkimus, Vsk. 1997, No. 3, 58-73.

Norrena, Vaula 1989. Kuva lohduttais myytti& — semiotiikan ihmemaassa osa 3/3. Mark —
markkinoinnin ammattilehti, Vsk. 1989, No. 3, 20-27.

Nykysuomen sanakirja 2002a. Kolmas osa: L—N. Porvoo: WSOY .
Nykysuomen sanakirja 2002b. Neljas osa: O-R. Porvoo: WSOY .

Penttila, Satu & Vilkki, Leena 1990. Muutokset naistenlehtien mainosten sisalléssd 1959-1989.
Helsingin kauppakorkeakoulun julkaisuja D-131. Helsinki.

Peracchio, Laura & Meyers-Levy, Joan 1994. How Ambiguous Cropped Objects in Ad Photos Can
Affect Product Evaluations. Journal of Consumer Research, Vol. 21, No. 1, 190-204.

Phillips, Barbara 1997. Thinking into It: Consumer Interpretation of Complex Advertising I mages.
Journal of Advertising, Vol. 26, No. 2, 77-87.

Pohjola, Juha 2003. IIme — visuaalisen identiteetin johtaminen. Helsinki: Inforviestintd Oy.

Pusa, Unto 1967. Véri — muoto — tila Moniste No. 236. Espoo: Teknillisen korkeakoulun
ylioppilaskunta.

Pusa, Unto 1982. Taiteesta. Helsinki: Suomen Taiteilijaseurary.

Raninen, Tarja & Rautio, Jaana 2003. Mainonnan ABC. Porvoo: WSOY .



69

Rihlama, Seppo 1997. Véarioppi. Tampere: Rakennustieto Oy.

Rimmon-Kenan, Shlomith 1991. Kertomuksen poetiikka. Helsinki: Suomalaisen kirjallisuuden
seura.

Salo, Merja 1991. Péaivaperhon arkeologiaa. Teoksessa Lehtonen, Kimmo (toim.) Mainoskuva —
mielikuva, 13-37. Helsinki: Valtion painatuskeskus.

Salo, Merja 1994. Kasvot lehdessi. Teoksessa Vanhanen, Hannu (toim.) Kuvan journalismi, 24-33.
Helsinki: Sanomalehtien liitto.

Salo, Merja 1997. Nautinnon, vaaran ja varoituksen merkit. Elektroninen aineisto. Taideteollisen
korkeakoulun julkaisuja A 16. Helsinki.

Salo, Merja 1999. Valokuva tavaran lumoissa. Teoksessa Kukkonen, Jukka & Vuorenmaa, Tuomo-
Juhani (toim.) Varjosta: Tutkielmia suomalaisen valokuvan historiasta, 149-177. Helsinki:
Suomen valokuvataiteen museo.

Salo, Merja 2000. Imageware — kuvajournalismi mediafuusiossa. Taideteollisen korkeakoulun
julkaisu B 59. Helsinki.

Saraste, Leena 1980. Valokuva — pakenevan todellisuuden kuvajainen. Helsinki: Kirjayhtyma.

Saraste, Leena 1996. Valokuva tradition ja toden vélissa. Taideteollisen korkeakoulun julkaisusarja
B 45. Helsinki: Musta Taide.

Scott, Linda 1994. Images in Advertising: The Need for a Theory Of Visual Rhetoric. Journal of
Consumer Research, Vol. 21, No. 2, 252-273.

Seppovaara, Juhani 2004. Muistojen markkinoilla. Sinivalkoisen arjen klassikot. Helsinki: Otava.

Seppénen, Janne 2004. Katseen voima— kohti visuaalista lukutaitoa. Tampere: Vastapaino.

Szarkowski, John 1966. The Photographer’'s Eye. New York: The Museum of Modern Art.
Teoksessa Salo, Merja 2000. | mageware — kuvajournalismi mediafuusiossa. Taideteollisen

korkeakoulun julkaisu B 59. Helsinki.

Tarasti, Eero 1992. Johdatusta semiotiikkaan. Esseita taiteen ja kulttuurin merkkijarjestelmista.
Helsinki: Gaudeamus.

Tolvanen, Jouko 1967. Taidesanakirja. Helsinki: Otava.

Tuomisto, Anja & Uusikylg, Heli 1995. Kuva ja kulttuuri, tutkimuksen lahtokohtia. Teoksessa
Tuomisto, Anja & Uusikyld, Heli (toim.) Kuva, teksti ja kulttuurinen nékeminen, 9-23.
Helsinki: Suomalaisen kirjallisuuden seura.

Uusitalo, Hannu 1988. Mainonta yhteiskunnallisena instituutiona. Teoksessa Tiittula, Liisa (toim.)
Nakokulmia mainonnan tutkimukseen, 17-30. Helsingin kauppakorkeakoulun julkaisuja
D-108. Helsinki.

Uusitalo, Hannu 1991. Tiede, tutkimus ja tutkielma. Helsinki: WSOY .



70

Valkonen, Markku & Valkonen, Olli 1983. Suomen ja maailman taide 10: Realismi. Porvoo:
WSOY.

Vanhanen, Hannu 2002. Kuvareportaasin (r)evoluutio. Tampereen yliopisto. Tiedotusopin laitos.

University Press.
Vuokko, Pirjo 2003. Markkinointiviestinta — merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo: WSOY .

Vuorinen, Jyri 1997. Taideteos merkkind Johdatus semioottiseen taidekasitykseen. Helsinki:
Suomalaisen kirjallisuuden seura.

Warlaumont, Hazel 1998. Realism in Magazine Advertising: Meaning, Prevalence, and Intention.
Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 20, No. 2, 19-29.

Williamson, Judith 1978. Decoding Advertisements. London: Marion Boyars.

M uut |ahteet

Semiotiikan verkkoyliopisto. <http://www.semiotics.fi/fi/>, 27.1.2006.

(Lahdeviite:  Semiotiikan  verkkoyliopisto, a  Semiotiikkas  ”"Semiotiikan  historiaa”.
<http://www.semiotics.fi/fi/content/O1_semiotiikka/03_history2C:D=158529& C:selres=15
8529>)

(L&hdeviite:  Semiotiikan  verkkoyliopisto, b. Semiotiikkaz "Mitd on semiotiikka?’.
<http://www.semiotics.fi/fi/content/01_semiotiikka/>)


http://www.semiotics.fi/fi/
http://www.semiotics.fi/fi/content/01_semiotiikka/03_history?C:D=158529&C:selres=15
http://www.semiotics.fi/fi/content/01_semiotiikka/

71
LIITE 1: 1920-luvun realistinen mainoskuva

Nokia, Suomen Kuvalehti 3/1928 (Heinonen & Konttinen 2001, 92)
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LIITE 2: 1930-luvun realistinen mainoskuva
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Nokia, Suomen Kuvalehti 35/1932 (Salo 1999, 153)
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LIITE 3: 1940-luvun realistinen mainoskuva

W 7

valmistamalla nykyisissi olosuhteissakin
mahdollisimman taysipainoisia kasilaukkuja,
kisineita, ostoslaukkuja ja matkalaukkuja.

Kisilaukku tanskalaisesta punakampelan
nahasta L 1390
Kisineet virjirysta kalannahasta
! Ostoslaukku pasllekkiin menevin pasllys-
listoin paperikankaasta L 1324
60 sm.

Matkalaukku L 758, 50 sm x

Kaleva Salminen Oy, Suomen Kuvalehti 39/1947
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LIITE 4; 1950-luvun realistinen mainoskuva

TIK LA S.ulsterissa
on miehisti ryhﬁi

Tiklas Oy, Suomen Kuvalenti 39/1955
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LIITE 5: 1950-luvun perinteinen mainoskuva

Silo, Kotiliesi 18/1955

1
e

Teillekin tama

aistikas sirous...

Halutessanne pukeutua tyylik-

kifstl walitsette puvuksenne

taman tweed-tuntuisen, peh-
moisen uutuuden Silo-jerseyts.
Viidestd yhdistelmavaristd va-
likoiden saatte pukevasti per-
soonallisen vivahteen omaan
muotipukuunne,

Malli 2557
Virit

musta - beige

keltainen - musta
punainen - musta
t.sininen - vihreid

ruskea - t.sininen
Ohjehinta 4265:-
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LIITE 6: 1960-luvun realistinen mainoskuva

Kuusinen, Hopeapeili 11/1962
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LIITE 7: 1960-luvun perinteinen mainoskuva

Muodikas, tyylikas, hclppohoimincn

Vichittivi jakkupuku, joka on valmistettu Courtelle-
jerscysti. Kesdisen vaaleata virid ei ole mitiin syyta
arkailla, silli kuten kaikki uudesta Courtelle-kuidusta
valmistetut tuotteet timd asu on erittiin helppohoitoinen
ja kestivi. Siksi se on helppo itse pesti ja hoitaa. Courtel-

Arkipiivin ylellisyysasu —

Courtelle, Hopeapeili 4/1962

le-asu pysyy pesusta pesuun uuden veroit
jersey ei kutistu, rypisty eikd haalistu
kestivai ja pchmeita — ilmavaa i
lyttavin lammin talvella. Courtelle-ki
asu on huolettoman tyylikds. Se ki
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LIITE 8 1970-luvun realistinen mainoskuva

Varmasti, kauniisti

Bivlikas pukeutuminen alkaa Triumph-liiveistd.
Ne saavat pukunne istumaan kauniisti.
Ja kauneus antaa varmuutta.

Triumph International, Uusi Anna 10/1972
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LIITE 9: 1970-luvun perinteinen mainoskuva

g o

Tl mennnms s ir
G CAbAdUiA A0
INTERNATIONAL

4

Yselle

sisu puuteria vartalollanne. Yselle. Muodin .
tunut viri. Mundin pehmed leikkaus. Yselle. Triumphin

nallisto. Tunnette itsenne Naiseksi.

hinnat:
rintaliivi 19:90,

@on housuliivi 27290,
ellinen housuliivi 3590,
lenti 69:400).

sa

Triumph International, Uusi Anna 18/1972
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LIITE 10: 1980-luvun realistinen mainoskuva

JAP., Ana 131985
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LIITE 11: 1980-luvun perinteinen mainoskuva

§ SUKKAHOUSUIST,
b SEEISAAQ 4

0 '. =N, kaikenik&im kaik 4
1 };‘,um “ m‘ mi*a ku -

L B ".;'sm urin sukkohous
1 nmnlﬁmﬁ. 4

gl

Norlyn, Anna 35/1985
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LIITE 12; 1990-luvun realistinen mainoskuva

BOSS

|

Hugo Boss, Gloria 10/1998
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LIITE 13: 1990-luvun perinteinen mainoskuva

SaAHEY | FONT
spiEI Bl IR STOUMES

: kiag‘gpp;% R DETAILS, CONTACT NEW TRENIRIES BT 60'}:‘.&}{5 Y

Daks, Gloria 10/1998
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LIITE 14: Mainoskuva-aineiston lahteina olleet aikakaud endet

Anna, No. 13/1985, No. 35/1985.

Gloria, No. 10/1998.

Hopeapeili, No. 4/1962, No. 11/1962.

Kotiliesi, No. 18/1955.

Suomen Kuvalehti, No. 3/1928, No. 35/1932, No. 39/1947, No. 39/1955.
Uusi Anna, No. 10/1972, No. 18/1972.



