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Tutkielman tarkoituksena on tarkastella ohjelmoidun taustamusiikin roolia liiketilassa.
K eskeisend kysymyksena on taustamusiikin jatilan suhde eli se, kuinka musiikilla
muokataan ja rakennetaan tilan &nimaisemaa. Tutkielmassa kasitelldan lyhyesti myos
taustamusiikin historiaa lahtien amerikkalaisen Muzak Corporationin synnysta
paétyen kahden suurimman kotimaisen taustamusiikkialan yrityksen perustamiseen.
Tutkimusmateriaali koostuu taustamusiikkialan yrittgjien haastatteluista,
danipaivakirjoista seka Helsingin Sanomissa julkai stuista mielipidekirjoituksista.

Tutkimus kuuluu &&nimai sematutkimuksen alaan. Monitieteisena alana

aani mai sematutkimuksen metoditkin ovat monimuotoisia. Haastattelumateriaalin
analysoin diskurssianalyysin avulla. Keskeisia diskursseja l6ysin taustamusiikin
tuottajien puheesta kolme: markkinointidiskurssi, psykologiadiskurssi seka
teknologiadiskurssi. Kaytin tutkielmassani myds tilantutkimuksen seka
kulttuurimaantieteen laadullisia menetelmia. Sovelsin Henri Lefebvren ja Edward
Sojan kolmitasoista, trialektista, malliatilan kokemisesta. Ensimmaéisella tasolla ovat
tilalliset kéytannat, joihin kuuluu tilan fyysisid ja sosiaalisia ominaisuuksia kuvaavat
tekijét. Toisellatasolla on tilan representaatio, jossa tila muodostuu tilan tuottgien
jarjestelmallisesté suunnittelu- ja muokkaamispyrkimyksist. Tdle tasolle sijoitin
taustamusiikin tuottgien kasitykset musiikista. Kolmastaso, representaation tila,

danipaivéakirjaa, johon kirjoitin ylos 88nellisid kokemuksia tavarataotilassa.

Tutkielmassa havaittiin, ettd instrumentaali taustamusiikki on havidmassé ja sen tilalle
on tullut niin kutsuttu foreground-musiikki eli ajankohtainen laulupainotteinen
populaarimusiikki, jota kuunnellaan my6s kodeissa. Nykyinen taustamusiikki on
hyvin paljon radion kaltaista &@nikulissia, jota suunnataan eri kohderyhmille jajolla
tuetaan tiettyja brandeja. Musiikin tuottajat korostivat réétéloimista ja yksilollisyyden
huomioon ottamista taustamusiikin suunnittelussa. Tutkimustulokset antavat

kuitenkin vahvasti viitteita siité, ettéd samaan atkaan kun tekniset mahdollisuudet
erilaisten taustamusiikkien tekemiseen liséantyvét, valitaan taustamusiikiksi yha
useammin samankaltaisia kappaleita. Taman kaltainen kehitys saattaa osaltaan edistéa
danimaiseman yhdenmukaistumista ja lagjemmin julkisen tilan &&nimaiseman
yksityistymista. Adnen valjastaminen brandistrategiaan on eras
mielikuvamarkkinoinnin muoto ja vahvistaa mielikuviin perustuvaa symbolitaloutta.

Asiasanat: taustamusiikki, &nimaisema, tilantutkimus, Muzak, brandi,
diskurssianalyysi
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1. Johdanto

1.1 Tutkimusongelma ja -tavoitteet

En pysty mill&an keskittymaan romaanin lukemiseen, jos radio soi. Minun on vaikea
ymmaértaa ystavaani, joka tenttiin lukiessa pitééd Groove FM -kanavaa padla
Kasityskykyni venyi 88rimmilleen kuullessani miehestd, joka séétda televisionsa
aanettomédlle radion ollessa p&al 1& ja mennessaan toiseen huoneeseen, avaa siell&kin
radion ja satda sen viela eri kanavalle. Olen onnellinen, etté saan kotonani nauttia
sellaisesta 88niymparistosta kuin haluan — mité nyt alakerran naapurin rajuilman
kokoiset tupakkayskakohtaukset joskus herattévat aamuisin.

Kyse on siis pohjimmiltaan &nellisen ympariston huomioimisestaja erilaisista
kuuntelutilanteista. Kotonani voin valita tiskausmusiikiksi mita haluan, mutta kuka
valinnan tekee julkisessa tilassa? Kun keskustelin opiskelutoverieni kanssa julkisten
tilojen taustamusiikista, huomasin selvan jakauman kahteen leiriin. Toiset pitivét sitd
anteeksiantamattomana 8a8ni saasteena ja toiset eivét ole juuri huomanneet sen
olemassaoloa. Sithen suhtautuminen, kuten asioihin yleensakin, riippuu paljolti
kuuntelijan omasta taustagta ja véittaisin, etté tavasta suhtautua musiikkiin, musiikin

kuunteluun ja koko &éniympéaristéon.

On huomautettava, etta taustamusiikilla voidaan tarkoittaa seka itse valittua etta
itsesta riippumatonta danta. Tassa tydssa taustamusiikilla tarkoitetaan kuitenkin
ennalta ohjelmoitua, liikeympéristossa soivaa musiikkimiljoota. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittda taustamusiikin roolia liiketilan &&nimaisemassa.
Kiinnostuksen|kohteena on erityisesti se, miten musiikilla rakennetaan ja
merkityksellistetaan tilaa®. Pa&sin kurkistamaan taustamusiikin tuotantokoneiston
taakse tutustumalla kahteen suomalaiseen taustamusiikkialan yritykseen. Audio
Riders Oy seké Finnrecord Oy ovat pagkaupunkiseudulla toimivia taustamusiikkiin ja
danentoistojarjestelmiin erikoistuneita yrityksia. " Soiviksi kulisseiksi” ei suinkaan kay
mika tahansa musiikki vaan sen suunnittelussa ja toteutuksessa otetaan huomioon

asiakkaan tarpeet jatoiveet. Koska suuri osataustamusiikista on suunniteltu

! Tilan méérittelen tydssani laajemmaks kuin vain fyysisiksi reunaehdoiksi. Tilaan kuuluvaks katson
myds subjektiivisesti koetun tilan, joka muotoutuu mielensisdisten eldmysten ja kuvittelun avulla.



nimenomaan liiketiloihin, on tydssa valttamétonta pureutua myos taustamusikin ja

mar kki noinnin suhteeseen.

Tutkimus kuuluu 88nimai sematutkimuksen alaan. Monitieteisena tutkimusalana
aanimai sematutkimus hyodyntad muiden tieteenal ojen — esimerkiksi
ymparistopsykologian, arkkitehtuurin ja maantieteen — menetelmié. Tassa tyossa
k&ydaan tutkimusretkella kulttuurimaantieteen, erityisesti humanistisen maantieteen
maailmassa, jossa pohditaan tilan tuottamisen k&ytantdja&. Humanistinen maantiede
syntyi 1960-luvun lopulla vastaiskuna positivistiselle tieteen ihanteelle. Sen
tutkimuskohteeks nousi kokeva jatulkitseva subjekti, joka liittda elinymparistoonsa
tiettyja merkityksiaja elda ympérist6dan niiden kautta. Tila e toimi endavain
fyysisena reunaehtona, vaan siithen solmitaan henkilokohtainen suhde ja sit koetaan
kaikilla aisteilla kommunikoiden.

Asnimaisematutkimuksen piirissi on jo tehty paénavauksia taustamusiikistd “Muista
tieteenal oista kayttaytymistiede ja kauppatieteet ovat olleet siita kiinnostuneita. Tyoni
pyrkii osaltaan tuomaan aihetta musiikin tutkimuksen ja danimai sematutkimuksen
ulottuville tarjoamalla joitakin uusia lahestymistapoja taustamusiikkiin.
Kulttuuril&htdisessa musiikin tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siita, millaisia
merkityksid musiikille annetaan ja toisaalta millaisia merkityksia se tuottaa
kulttuurisessa kontekstissa. Musiikintutkijoiden Pirkko Moisalan ja Taru L eppésen
mukaan musiikin tutkimus on vuosi sadallamme lagjentanut aihekirjoaan niin, etté
tutkimuksen kohteet elvat endd médraydy tiettyjen esteettisten arvojen mukaan vaan
kohteeksi voidaan valita mika tahansa musiikki, myos triviaaleihin ilmidihin liittyvét
musiikitBKayténndssﬁsiis usein hyljeksitty musakki on musiikin tutkijalle aivan yhta
arvokas tutkimuskohde kuin vaikkapa Sibeliuksen viulukonsertto.

Osia tastatydstd on julkaistu jo aiemmin artikkelissani Kulutuksen soivat kulissif” |
Tyoni lagjentaa artikkelissa esitettyja ndkokulmia ja tarjoaa uutta tietoa

tilantutkimuksen menetelmin.

2 Ks. esim. Westerkamp 1990; Uimonen 2005
% Leppénen & Moisala2003, 73
* ks. Ranta 2005



1.2 Tutkimusaineisto ja tutkimuksen eteneminen

Tutkimusai hetta tarkastelen kolmen erilaisen aineiston valossa. Mukana on
taustamusiikin tuottgjien, yleisbnosastokirjoittgjien seka tutkijan itse pitdman
aanipaivakirjan ndkokulma. Myos tilantutkimuksen trialektinen malli soveltuu hyvin
erilaisten aineistojen analyysiin ja vertailuun. Malli pohjaa tilantutkimuksen
uranuurtgjien Henri Lefebvren sekd Edward Sojan kasityksiin.

TyoOn ensisijaista tutkimusaineistoa ovat haastattelut. Tein niita kahdessa
taustamusiikkia tuottavassa ja markkinoivassa yrityksessa kesalla seké loppuvuodesta
2003. Haastatteluihin osallistui yhteensa seitseman henkil6&a Haastattelukertoja oli
viisi, joista kahdella kerralla pidin ryhmahaastattelun, kolmella kerralla
yksilOhaastattelun ja kerran parihaastattelun. Lisdksi kdytan menetelména
havainnointia &anipaivakirjojen muodossa. Aanipéivakirjaon tutkijan kerdama
kenttgpaivakirja, johon kirjoitetaan huomioita tutkittavana olevan kohteen &anista ja
niiden tulkinnoista. Aé&nipéivakirjoja kerasin Tampereella Sokoksen tavaratalossa
kevaalla 2005 jatammikuussa 2006. Kuuntelin ja havainnoin eri osastoilla ja

kéaytavétiloissa neljana paivana.

Mukana on sekundaariaineistona taustamusiikkia kasittelevda sanomal ehtiaineistoa
sekd audiovisuaalisena aineistona Mika Taanilan lyhytelokuva ” Thank Y ou for the
Mus c|f|Lehtiai neistossa on mielipidekirjoituksia ja artikkeleita Helsingin Sanomista
seka Stockmannin henkil6stblehdesta. Y leisdnosastokirjoitukset (5 kpl) ilmestyivéat
Helsingin Sanomissa loppuvuodesta 2005. L ehtiartikkel eita taustamusiikista [6ysin
Helsingin Sanomien lisdksi Stockmannin henkildstdlehti Citysta (2 kpl) Artikkelien
avulla on tyossani myds menneisyys lasng, silld molemmat City-lehden artikkelit on
julkaistu 1950-luvulla. Alun perin tarkoituksenani oli k&yttéa tydssani ainoastaan
haastattelumateriaalia. Sanomalehtiaineiston otin kuitenkin mukaan, kun Helsingin
Sanomien uskollisena lukijana huomasin ilokseni loppuvuodesta 2005, etta
taustamusiikista kaytiin debattia mielipideosastolla.

5 Taanila 1997



Tyo etenee siten, etté luvussa 1.3 teen katsauksen aikaisempiin taustamusiikkia
kasitteleviin tutkimuksiin. Toisessa luvussa kdyn |8pi tutkimusmenetelmia eli
diskurssianalyysia ja aanipaivékirjaa. Luvussa kolme selvitén tyoni teoreettista
taustaa, jonka ammennan &animaisematutkimuksen ja humanistisen maantieteen
kentédltéd. Luvussa 3.3 pohdin tilojen omistussuhteita seka simulaatio-kasitetta.
Historiaan keskittyvassa osuudessa eli luvussa nelja tarkastelen taustamusiikin
syntyvaiheita Muzak Corporationin perustamisesta sen toiminnan leviamiseen
Eurooppaan ja 1960-Iuvulla Suomeen. Samassa luvussa sivuan BBC:n samoihin
aikoihin Englannissa kehittamada ”Music While Y ou Work” -taustamusiikkiohjelmaa,
jota soitettiin sodan aikaan tehdastyolaisille. Viidennesta luvusta alkaa aineiston
analyysi. Ensin esittelen kolme haastatteluaineistosta noussutta diskurssia, jotka
nimesin markkinointi-, psykologia-, ja teknologiadiskursseiksi. Sitten analysoin
luvuissa 5.2 ja 5.3 sanomalehtiaineistoa ja danipaivéakirjaa. Lopulta kokoan aineiston
yhteen ja tarkastelen sita trialektisen mallin valossa. Kuudennessa luvussa esitén
tutkimukseni johtopaétoksia seka pohdin tutkimuksen lopputuloksia.

Tutkimuksen tekeminen oli pitkallinen prosessi. Enssmmaisen téhéan mukaan otetun
haastattelun tein proseminaari-ty6téni varten jo vuonna 2001. L ahdekirjallisuuteen
tutustumisen olin tosin aloittanut noin vuotta aikaisemmin. Ensimmaista haastattelua
seurasivat viisi muuta, jotkatein kesdlld ja joulun tienoilla 2003. Vaikka materiaalin
keruun jatyon kirjoittamisen valilla kului aikaa, pavitin tietojani pitamalla yhteytta
joihinkin haastateltaviin myds kirjoitusprosessin aikana.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset ja tutkimuksen lahtbéasetelmat

Tieteen kiinnostus taustamusiikkiin on ollut erittéin niukkaa kun ottaa huomioon,
millai sessa mittakaavassa sité tuotetaan ja kuinka moni sité paivittain kuuleeﬁ
Tahanastiset tutkimukset taustamusiikista ovat muutamaa poikkeusta lukuun
ottamatta keskittyneet kayttaytymistieteeseen ja markkinointiin. Niisté voisi mainita
esimerkiksi Northin, Hargreavesin ja McKendrickin viinitutkimukset, joissa

liikkeessa soitettiin vuoropaivin ranskalaista ja saksalaista musiikkia kahden viikon

® Esimerkiks amerikkaainen Muzak tydllistd4 noin 3 000 henkil 64 ja sen musiikkia kuulee péivittéin
100 000 000 ihmista. www.muzak.com/muzak.htmi



gjan. Tulokseksi saatiin, etté ranskalaisen musiikin soidessa ostopdéatokset olivat 3:1
ranskalaisten viinien hyvaksi. Saksalaisen musiikin soidessa suhde kaantyi
painvastaiseksi eli saksalaista viinia myytiin enemman.” Er&éssi toisessa viinia
koskevassa tutkimuksessa huomettiin, etta jos myymalassa soi klassinen musiikki,
asiakkaat ostavat kalliimpia viinilaatuja kuin muunlaisen musiikin soide&%ﬂ

Tavaratalon taustamusiikin vaikutuksesta asiakasvirtoihin on tehty myds joitakin
tutkimuksia. Milliman tarkkaili asiakkaiden liikkeitd amerikkalaisessa tavaratalossa ja
huomasi nopean taustamusiikin aktivoivan asiakkaita kévelemaan nopeammin, kun
taas hitaan taustamusiikin soidessa ihmiset liikkuivat rauhallisemmin[*]Samankaltaisia
havaintoja on tehty musiikin vaikutuksesta ruokailun nopeuteen.
Hampurilaisravintolassa soitettu nopea musiikki sai aikaan nopeaa pureskelua ja
hitaampi musiikki rauhallisempaa syomistahtia.’® Myés juomistahtiin on tutkitusti
taustamusiikilla vaikutustd "

Y leisesti ottaen nayttaisi Silté, ettd ostoskayttaytymisessa taustamusiikilla pystytéén
vaikuttamaan enemman spontaaniin heréteostelijaan kuin motivoituneeseen
kuluttajaan, joka tietd8 mita haluaa ja on varma, etta tarvitsee ostamansa tuotteen.
High involvement -tuote merkitsee tuotetta, jonka ostamiseen kuluttajalla on suuri
motivaatio, tarve ja mahdoll isuusF_z]High involvement -tuotteiden ostopaétds on usein
ennalta tehty ja niiden ostamiseen on mainonnalla vain vahéinen vaikutus. Tuotteen ja
kuluttajan vélinen sitoutuminen on korkeaa. V astaavasti low involvement -tuote
ostetaan spontaanisti tuotteesta herdnneen miellyttévan assosiaation johdosta eika
kuluttaja ole sitoutunut tuotteeseen ennalta k&sin. North & Hargreaves toteavat, etta
high involvement -tuotteita kayttavaan saattaa taustamusiikki vaikuttaa jopa
negatiivisesti.** Kuitenkin Maclnnis ja Park kumoavat edellisté véitetta toteamalla,

ettd musiikki voi vaikuttaa myonteisesti myds high involvement -kuluttgjaan, mikali

" North, Hargreaves & McKendrick 1999, 271-276
8 Areni & Kim 1993, 336-340

° Milliman 1982, 86-91

10 Roballey 1985, 221-222

" McElrea 1992

12 North & Hargreaves 1997, 271

2 bid., 272



Se sopii mainostettavaan tuotteeseen ja vastaa niita tietoja ja asenteita, joita hanella jo
on tuotteestd ]

Kulttuuri- jayhteiskuntatieteellinen analyysi taustamusiikin tuottamisesta ja
vaikutuksista on jaanyt kayttaytymistieteellisen tutkimuksen nakokulman varjoon.
Taustamusiikista on ilmeisesti tullut jonkinlainen " taken-for-granted” -tuote, jota
kulutetaan kuin hengitysilmaa kyselemétté sen olemassaolon oikeutusta. Muzakin
esitetekstit sisdltavét oletuksen, etta sahkoisesti tuotettu &ani on luonnollinen ja
peruuttamaton osa elamaa:

Nuorison sukupolvelle musiikki on erottamaton osa arkea. Musiikki on aina ollut heille
|&sna kelloradioista hi-fi-laitteisiin, stereoista cd-soittimiin. He osaavat odottaa sitd minne
vain menevatkin. [ ]

nimell& Bakom ljudkulissen[ ™ Jsuomessa akateemista taustamusiikkitutkimusta on
tehty melko niukasti. Mikko Martovuon tuore pro gradu Abo-Akademissa ja Tellervo
Riikosen Tampereen yliopistoon 1980-luvulla tekema opinndyte sek& Turun
kauppakorkeakoulun julkaisusarjassa ilmestynyt Mika Boedeckerin raportti
taustamusiikin jatuotteen assosioitumisesta ovat késittdakseni ainoita kotimaisia
akateemisen tason tutkimuksia taustamusiikistd " [Syksyl1& 2005 alkoi Helsingin
yliopiston yhteiskuntahistorian laitoksella " Designing Everyday Life" -
tutkimusprojekti, jonka yhtena osa-alueena on taustamusiikin tulo Suomeen ja
musiikin kaytto julkisen tilan muokkaamiseen 1950-1970-luvuilla.

2. Tutkimusmenetelmat

2.1 Haastattelut ja haastateltavat

Haastattelin yhteensa seitsemaa henkil 68 kesadlla 2003 ja joulukuussa 2003.
Haastattelut suoritettiin kahdessa &8nialan yrityksessa Audio Riders Oy:ll4,

4 Maclnnis & Park 1991, op.cit. North & Hargreaves 1997, 273

15 “Today’' s Baby Boom generation grew up with music as an integral part of their lives. From the
clock radio to the Hi-Fi to the stereo to the CD player, music has aways been present.” Muzak Limited
Partnership 1992, op.cit. Sterne 1997, 24

'® Théren 1986

K. Riikonen 1981; Boedecker 1993; Martovuo 2005



Finnrecord Oy:ll& seké SOK:n paékonttorissa. Nauhoitin haastattelut M D-nauhurilla.
Kestoltaan ne olivat 40-90 minuuttia. Y hdelté haastateltavalta sain myds lyhyet
pyodriessa. Kysymysteni aihealueet liittyivat taustamusiikin tuottajien kasityksiin
heidan markkinoimastaan tuotteesta. Lahinna olin kiinnostunut siita, miten musiikkia
tuotetaan, millaisilla kriteereilla sekd miten tila suhteutuu musiikkiin ja péinvastoin.
Koska osa haastateltavista halusi, ettéd en mainitse tyéssani heidan nimiéan, paétin
selvyyden vuoks viitata kaikkiin haastateltaviin lyhyilla tunnuksillaH1, H2 janiin
edelleen.

Haastattelut muotoutuivat teemahaastatteluiksi. Vaikka olin tehnyt kysymykset
etukéteen, puhuimme haastattelutilanteessa paremminkin suuremmista
aihekokonaisuuksista kuin yksittaisista kysymyksistd. Mukaan keskusteluun tuli
aiemmin suunnittelemattomiakin aiheita. Teemahaastattelun on sanottu vastaavan
monia kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtia. Kvalitatiivinen tutkimus on
lahtokohtaisesti todellisuuden moninaisuuden huomioonottavaa ja kokonaisvaltaista.
Pyrkimyksena on "pikemminkin |0ytaa tai paljastaa tosiasoita kuin todentaa jo

olemassa olevia (totuus)véittamig'. ]

Ensimméinen haastattelumatkani suuntautui Klaukkalaan Audio Riders Oy:hyn.
Kysymyksiini vastasi neljatyontekijda, joista yhta olin haastatellut ensimmaisen
kerran jo 2001 talvella. Audio Ridersilla tehtévista haastatteluista kaksi oli
yksilohaastattelua ja viimeinen kolmen henkilon ryhmahaastattelu. Yksi ryhmalaisista
tosn osallistui haastatteluun vain parin satunnaisen kommentin verran, silléa han el
ehtinyt olla paikalla koko haastattelun gjan.

Finnrecordilla haastattelin kahta johtoportaassa olevaa henkil68. Kyseessa oli
parihaastattelu, joka puheliaiden ja innostuneiden haastateltavien ansiosta venahti
lahes puoleentoista tuntiin. Viimeisen haastattelun tein SOK:n p&dkonttorissa, jossa
kysymysteni kohteena oli erés Sokos-ketjussa tyoskenteleva henkild, jonka
tyotehtaviin kuuluu Sokos-radion yll&pito. Sokos-Radio on Sokoksen tavaratalon

erdanlainen siséinen radioasema, jonka ohjelma siséltda mainoksia ja musiikkia

'8 Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 152



SOK:n informanttia pidan siind mielessa erityisen tarkeand, ettd han edusti
taustamusiikin tilagjia, el tuottgjia. Siten sain tydhoni mukaan myos
taustamusiikkiyrityksen asiakkaan ndkokulmaa.

Audio Ridersilla sain tilaisuuden esitella tutkimustani 1aajemminkin tyoyhteisolle.
Ennen varsinaisia henkil0haastatteluja pidin alustuksen tyoni |ahtokohdistaja kévin
[4pi tutkimussuunnitelmaani. Esitykseni herdtti innokasta keskustelua, jossa
toistuvasti tuli esiin kysymys, voisiko tutkimukseni hyddyttaa yritysta jollain tavoin ja
voisiko muuten laadullisiin menetelmiin perustuvaan tyohoni sisallyttéa
kvantitatiivisia tutkimusmenetel mia sisiltavan osuuden ostokéyttaytymisesta.

Tutkijana minuun suhtauduttiin kohteliaasti ja ystavallisesti, mutta kuitenkin
kohtuullisen etéisesti. Oletan sen johtuvan siitd, ettéd kun kyseessa on liiketoiminta,
johon kuuluu liikesalaisuuksia, ulkopuolisen kyselijan, " urkkijan”, tulo paikalle
heréttda aina jonkin verran epdluuloa. Olin alustavasti sopinut, mink&laiset
kysymykset olisivat sopivia ja lahettanyt haastateltaville kysymyslistan etukéteen.
Haastattelutilanteessa tosin kavi ilmi, ettd suuri osa haastateltavista el ollutkaan
ehtinyt tutustua kysymyksiin, vaikka pyysi niita etuk&teen ndhtavaksi.

Aikaisemmat tutkimustarkoitukseen tehdyt haastatteluni ovat sujuneet siten, etta olen
saanut kysymyksiini suhteellisen vaivattomasti vastaukset. Harvemmin on kaynyt
niin, ettd haastateltava kieltdytyy vastaamastatal sanoo, ettel voi vastata kysymaéni
kysymykseen. Talla kertaa niin kévi parin haastateltavan kanssa ja aloin tarkemmin
pohtia, mista se mahdollisesti johtui. Johtolangan |8ysin nonkommunikaation
késitteestd, joka tuli 1980-luvulllatunnetuks systeemiteoreetikko Gregory Batesonin
ansiosta

Semioottisesti suuntautuneissa kommunikaatioteorioissa huomion arvoista ovat
viestien merkitykset ja niiden tuottaminen.*® Postuumisti julkaistussa teoksessa
Angels Fear Bateson pohtii niitd kommunikaation k&ytant6ja, joissa vaikeneminen tai
viestin valittymétta ja&minen on viestiyhteison kannalta edull istdzITavallisesti

kommunikaatioteorioissa nonkommunikaatiotaon pidetty hadiriéna tai

19 Ketola, Knuuttila, Mattila & Vesala 2002, 15



kommunikastion epéonnistumisend ” [N&in ollen Batesin vastakkainen kanta nakee
nonkommunikaation pikemminkin mahdollisuutena kuin esteena.

Nonkommunikaatiota esiintyi jonkin verran varsinkin Audio Ridersilla. Uskoakseni
se johtui litkesalaisuuksien paljastumisen pelosta, mutta voisiko se kertoa myds
jostain muusta? Voisiko kyse olla erdanl ai sesta taustamusiikkituotteen
mytologisoinnista? Rakentamalla tuotteen ympdrille myyttista sédekeh&s, saadaan se
ndyttamaan kiehtovammalta ja samalla siihen voidaan liittéa syvempia merkityksia
kuin esimerkiksi tiede pystyy tarjoamaan. Vakka Audio Riders tekee
tutkimusyhteistyota muiden muassa englantilaisen Leicesterin yliopiston kanssa,
haastatteluissa tuli ilmi epaluulo tiedetta ja sen todistusvoimaa kohtaan:

[...] niinku itsekin tiedat, ettd tietedllisessa tutkimuksessa on aika tarkat kriteerit, et seon
niinku hyvaksyttavissi ja todistettavissa, joten nda Leicesterin yliopiston tutkimukset on
tehty niin, etté siela on saatu kuitenkin aika hyvia tuloksia. Mutta ne on kuitenkin
tietenkin semmosia suhtesllisen pinnalta vetavig?]

Kysymykseen eroaako tavaratalo muista tiloista 88nen suunnittelun kannalta vastaa
erés haastateltava:

Tossa on ehka vahan sdllasta "house’-asiaa. Me e ehka mielel&an siitd puhuttais. Ne
[tilat] on erilaisiaja ne on hyvin vaikeita. Se on semmonen niin kun vuorovaikutus
asiakkaan kanssa ja silla tavoitellaan monesti asiakkaan kilpailuetuja, etta niihin el viitsi
ihan tassa mmnah

Epavarmuutta salaisten jajulkisten tietojen kesken oli myds tyontekijoiden vaill&
"Saaks tan sanoo?', huuteli erés haastateltavista pomolleen, kun halusi kuvailla
minulle tiettyd myyntikampanjaa ja siina kaytettyja 88nid. Kyseessa oli Aku Ankan
taskukirjan myynninedistaminen, jossa” me tehtiin siitd danimainoksesta semmonen,
ettd sind oli ankkalinnameininki& ja muuta, sind oli musiikkia ja efektejd, vauhtia ja
vipingg” > Viikon aikana tuotteen menekki kaksinkertaistui haastateltavan mukaan.

Kun péasin haastattelemaan Audio Ridersin asiakasta, raottui tiedon verho hieman

enemman. Haastateltava suostui lukemaan minulle 88neen taustamusiikin

2 Bateson & Bateson 1987
2 1pid., 13
2 42 2001
% H1 2003
2 42 2001



ohjelmaformaatteja koskevaa sopimusta, muttatotesi niist& "Méa voin lukaista sulle

néita papereita, mutta ma en hirveen mielellani anna naita sulle.”®

]
2.2 Aanipaivakirja

Aanimaisematutkimuksessa paljon kaytetty tiedonkeruumenetelméa on danipaivakirjan
pito. Aanimaisematutkija Heikki Uimosen mukaan &anipaivakirjaan voidaan Kirjata
kuultujen &nten lisaksi myds tunteita ja ajatuksia, jotka liittyvét kuulotapahtumaar{™ |
Aanien merkitseminen muistiin auttaa usein tietyn paikan &&nimaiseman
Jasentamisessa ja kiinnittéa tutkijan huomion sellaisiinkin &niin, joihin korvaon
saattanut tottua. Aanipéivakirjan kirjoittaminen on tutkimuskohteen havainnointia
seka tiedon tuottamista kohteesta. Havainnointi on siina mielessi hyva
tiedonkeruukeino, ettd sen avulla saadaan valitontatietoa tutkimuskohteesta ja
paéstaan luonnollisiin ympéristbihirE]Luonnollinen ympéaristo viittaa
mahdollisuuteen tarkastella kohdetta siind ymparistossg, jossa se alun perin esiintyy
eika esimerkiksi tutkimusl aboratorio-olosuhteissa.

Kuuntelin eri osastoilla ja eri paikoissa, jotta sain mahdollisimman kattavan
késityksen tavaratalon aanista. Taman tyon kannalta &anipaivakirjan kerédmisesta oli
kahtalainen hyoty: ensinndkin pystyin kuuntelemaan tarkemmin taustamusiikkia ja
yksittdisia musiikkikappaleita. Toiseksi pistin merkille musiikin kuuntelun ohellatilan
muita 88ni&. Nopeasti huomasin myds tavaratalon akustiikan ongelmat: joihinkin
paikkoihin taustamusiikki e kuulunut lainkaan kun taas joissakin talon osissa se
raikui huomattavan danekkaasti. Merkinnoissani lukee hyvin usein juuri &&nen laatuun
liittyvid huomiota kuten ”rosoinen laulusaundi”, " sérokitara’ tal " ostoskarryjen
hairitsevan lujakolina’. Aanipaivakirjojen yksityiskohtaisemman tarkastelun ja

tulkinnan olen sijoittanut analyysiosion lukuun 5.3.

Tassa yhteydessa on syyta pohtia viela hiukan danipaivékirjaa tiedonkeruun ja -
tuottamisen menetelmana seka sitd, kuinka menetelma kytkeytyy kvalitatiivisen

% H3 2003
2 Uimonen 2005, 126
" Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 200
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tutkimuksen traditioon. Aanipéivakirjojen avullatuotin aktiivisesti tutkimusaineistoa
tutkimustani tieteellisesti luotettavaksi? Humanistisessa maantieteessé ja ylipddtaan
humanistisella tieteenalalla tutkija on usein |ahempana kohdettaan kuin
luonnontieteissé. Hirsjarv], Remes ja Sajavaara toteavat, etté kvalitatiivisessa
tutkimuksessa "tutkija el voi mydskaan sanoutua irti arvolahtokohdista, silla arvot

muovaavat sitd, mitéja miten pyrimme ymmértaméaan tutkimiamme ilmisita" 2.

Luonnontieteissa térkedd on objektiivisuus, joka merkitsee sitd, etta tutkija kasittelee
aineistoa jonkin teorian tai teoreettisen mallin valossa ja jéttéd omat persoonalliset
kasityksensa ja asenteensa sivuun. Objektiivisen tutkimuksen paémaarand on
mahdollisimman puolueeton tutkimustieto. Luonnontieteiden objektiivisuusvaatimus
on liudentunut esimerkiksi yhteiskuntatieteellisessé ja humanistisessa tutkimuksessa.
Usein yhteiskuntatutkimuksen tehtévana on paljastaa yhteiskunnallisia ongelmia ja
puuttua niihin, jolloin ei voida enéa olettaa tutkijan jéttavan omia arvojaan ja
moraaliaan tutkimuksen ulkopuolelle. Etnomusikologiassa puhutaan musisoivasta
tutkijasta ja tutkivasta muusi kostaF_g]Néi n médritelty tutkija kohtaa tutkimuskohteensa
paljon likemmaltajavoi siten tarkastella myds omaa toimintaansa ja oppimistaan
osana kohdetta.

Maantieteilija ja humanistisen maantieteen metodologian kehittg&a Anne Buttimer
puhuu tutkijan sosiaalisesta vastuusta kohteeseensa seké korostaa tutkijan olevan seka
outsider ettainsider tutkimuskentalldan. Nama nakdkulmat eivét ole toisensa
poissulkevia vaan niiden valilla on mahdollista litkkua ja hyddyntéa molempien
siséltamiavoimavarojdﬂButtimerin mukaan tutkijan sosiaalinen vastuu voi merkita
vastuun kantamista henkilokohtaisesti tuotetusta tiedosta ja tiedon mahdollista
kayttamista jopa edistdméan sosiaalisten ongelmien ratkai sua.

% |bid., 152
2 |_aitinen 2003, 9
% Buttimer 1974, op.cit. Hakli 1999, 80
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2.3 Diskurssianalyysi

Keskustelun analyysimenetelmana kaytetty diskurssianalyys on suosittua erityisesti
kieli- ja yhteiskuntatieteissa. Silla pyritdan hakemaan vastauksia muiden muassa sen
kaltaisiin kysymyksiin kuten " mita kielella voidaan kertoa todellisuudesta tai
voidaanko sillarakentaa sité?’ tai " mitk& mekanismit ohjaavat ihmisen ymmarrysta?’.
Media- jakirjallisuustutkija Mikko L ehtosen sanoin "todellisuus ei toisin sanoen
jakaudu itsesséan ja itsestddn merkityksellisiin osiin — olioiksi, ilmidiksi, tapahtumiksi
jne. —vaan se jaetaan niiksi vasta inhimillisessa merkityksellistamiskaytannoissy .|

Diskurssianalyysi ei suinkaan ole yhtendinen tieteentutkimusmenetelma vaan se
ammentaa teoriaa pragmetiikasta, eénometodologiasta ja sosiolingvistiikasta.
Karkeasti jaotellen diskurssianalyysi voidaan jakaa kahteen suuntaukseen, joista
ensimmainen liitetdan usein Michel Foucault’ n tuotantoon pohjaavaan kriittiseen
tarkasteluotteeseer] **]Siind keskityt&én analysoimaan kriittisesti erilaisten lausumien

episteemisia ehtoja.

Toisessa diskurssianalyysin suuntauksessa, jotatermilla nykyisessa kielenkayttssa
lahes poikkeuksetta tarkoitetaan, tutkimuksen kohteena on seké puhuttu etta kirjoitettu
kiel iF_TlAnalyysissﬁ kielestd poimitaan diskursseja, eréanlaisia puhetapoja, joiden
kautta ja avulla puhuja merkityksellistd8 ympéaroivaa maailmaa. Lagjasti
diskurssianalyys voidaan ymmartaa sek& merkityksen etta kulttuurin spesifikaatioksi.

Diskurssianalyysin perusolettamus on, etté kielenkaytolla ihminen luo omaa
sosiaalista todellisuuttaan. Puhe on aina puhetta jostakin, joka on jonkin kaltainen.
Nain ollen kielella voidaan konstruoida asioita ja ilmiGita. Kieli on sidoksissa
suurempaan j&rjestelmaan, merkityssysteemiin. Merkityssysteemi ei ole yksi vaan
niitd on monia, jolloin todellisuus merkityksellistyy monin eri tavoin. Lehtosen

mukaan eri kielet ja samankin kielen siséll& olevat erilaiset puhetavat jakavat

31| ehtonen 1998, 31
32 Jokinen, Juhila & Suoninen 1993, 11
3 1pid.
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liikkua usean merkityssysteemin sisalla. On myds huomattava, etté kieli erdalla
tavalla edeltda yksil64, kuten Lehtonen mainiosti tiivistdd: ”Me emme puhu vain

kielts, vaan kieli puhuu myés meissi.” [°]

Diskurssianalyysissa puhutaan subjektipositioista tai diskurssin kayttajistd, kun
halutaan kertoa yksilon erilaisista tavoista ankkuroitua puhuttavaan
merkityssisaltoor > Diskurssin kéyttéjan kasitteessi on kyse kéyttéjan erilaisista
tavoista méaritell&a itseddn ja toimintaansa. Usein nama méaritelmét nayttavét
keskendan rigtiriitaisilta. Esimerkiksi opiskelija voidaan |&ahestymistavastariippuen
merkityksellistéa kansalaisaktivistiksi, juopoksi, uskovaiseks tai sivistyneeks
ihmiseksi. Erilaisia positioita huomasin haastateltavillani, joista eras liikkui
vallankayttgjé-palvelija -positioiden valilla Puheissaan hén korosti toisaalla
asiakad dhtdisia toimintatapoja, joissa palvelu-positio korostui:

Me annetaan heille [asiakkaille] konsultaatiota, ettd mita se [taustamusiikki] vois olla,

mutta tokihan se viime k&dessa |&htee asiakkaasta, ettd eihdn me laiteta yhtdan mitaan
musiikkia, mita he kigltag™" |

jatoisaalla han taas tausamusiikin valinnasta puhuessaan otti &anellisen vallankayton

position:

Jos paikassa on hyva &8nentoisto ja sielld tulee &aniviestintds, sitd e paase karkuun, kun

taas etta jossain kulmassa on jonkun tuotteen mainas, niin sitd el valttamétta néeﬂ

Erilaiset diskurssit voivat kilpailla keskengan, ja yksi diskurssi saattaa saada itsestddn

selvan aseman muiden diskurssien kustannuksella. Taloin puhutaan diskurssin

hegemoni soitumi sestff_g-l Mita useammin ja useammassa yhteydessa tietyn diskurssin

palat toistuvat sen hegemonisemmasta diskurssista on kyse"“°, todetaan

Diskurssianalyysin aakkoset -teoksessa. Hegemonisen diskurssin tunnistaa yleensa

esiintymistiheydesta ja vaihtoehdottomasta, itsestéan selvasta tavasta kasitell& aihetta

34 |_ehtonen 1998, 32

35 1pid.

36 Jokinen, Juhila & Suoninen 1993, 39
37 H2 2003

3 1 pid.

39 Jokinen, Juhila & Suoninen 1993, 89
ibid., 75
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puheessa. Omasta aineistostani tunnistin markkinointidiskurssin hegemoniseksi, silla
se dominoi selvésti ja pilkahteli haastateltavien puheessa monessa yhteydessa.

Tassa tydssa kéaytetysta haastattelumateriaalista |6ysin kolme erilaista diskurssia: 1)
markkinointidiskurssissa, johon liitin otsikon ”Brandien &&nenkantaja’, korostui
tausamusiikin liiketaloudellista hy6tya korostava nékdkohta, 2) psykologiadiskurssi
eli "Mielikuvien jatunteiden herdttga” liittyy kiinteasti edelliseen, mutta sisdltéa
joukon uskomuksia musiikin ihmismieleen vaikuttavista ominaisuuksista. 3)
taustamusiikin tuottamisessa kaytetyista teknisista laitteista, innovaatioista seké
musiikin muita 88ni& peittévasta vaikutuksesta.

3. Teoreettinen tausta

3.1 Tyon linkittyminen aanimaisematutkimukseen

Aanimaisematutkimuksessa kiinnitet&an huomiota erityisesti d&anen kulttuurisiin ja
sosiaalisiin merkityksiin, jolloin on térkegd, miten 88nelld kommunikoidaan ja kuinka
niiden kuuntelijat kohtaava ™ [Siin& mielessi mikaén &ni tai musiikki ei ole
tutkimuskohteena toista arvokkaampi.

Adanimaisemaan kuuluvat kaikki ympariston &net ja niiden valiset verkogtot.
Aanimaisematutkimuksen perustajana pidetty R. Murray Schafer méarittelee
aanimaiseman yksinkertaisesti &nelliseksi ympéristoksi, jossa tutkimuksen kohteena
voivat olla”todelliset ympéristot tai abstraktit konstruktiot kuten savellykset tai
nauhamontaasit erityisesti silloin kun niita pidet&an ympéristoing . Joissakin
danimaiseman maérittelyissa painotetaan kommunikatiivisia [ahtokohtia. Séveltgja ja

viestinnan professori Barry Truax ottaa mukaan maaritelmaansa danellisen

! Jarviluoma & Wagstaff 2002, 9

42n[ ] the term may refer to actua environments, or to abstract constructions such as musical
compositions and tape montages, particularly when consdered as environment”. Schafer 1994, 274-
275
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ympériston ohella sen, ”kuinka yksilo ja yhteiskunta kokonaisuutena ymmartaa
akustista ymparistod kuuntelemal | .|

Taustamusiikin tutkiminen irrallaan tilan muusta &nimaisemasta ei ole mielestani
hedelmdllista. Taustamusiikki kietoo mukaansa kuulijan ja tilan muun &8nimaailman.
Siind mielessa taustamusiikki on danimaisematutkijalle herkullinen tutkimuskohde.
Adanten tarkastelu sektorilla ihminen-luonto-teknologia tarjoaa taustamusiikin
tutkimukselle tuoreen ndkokulman, sillé taustamusiikissa ndma kolme punoutuvat
yhteen. Aanimaisematutkija Helmi Jarviluoman mukaan soundtrackien, videoiden ja
television ymparéiméat nykynuoret pystyvét kuulemaan erityisen tarkasti esimerkiksi
elokuvamusiikista vivahteita ja tunnetiloja nakeméttaitse elokuvad * Néin ollen
kokemukset erilaisista danistaja musiikeista opettavat myos tulkitsemaan niiden
merkityksi&. Taustamusiikista Jarviluoma toteaa, ettd ” taustamusiikki ei ole niink&an
musiikkia vaan osa éanimaisemaa ja samassa kastissa teknologian, luonnon ja

ihmisten &énten kanssd”™ |

Teknologian jataustamusiikin tiivista yhteytta osoittaa musiikin kéytto

" danipeitteend’. Taustamusiikin tuottajat pitéavéat musiikin erééna tarkeana tehtavana
tilan muiden héiritseviksi koettujen danten naamioimisen ja peittémisen. Usein ndma
héiridéénet ovat teknisten laitteiden, esimerkiksi rullaportaiden ja kylmélaitteiden,
aiheuttamia. Schafer on kirjoittanut myos &énen peittoavasta vaikutuksesta.
toteaa ironiseen savyyn, etta ennen seinia rakennettiin eristamaan aanté, kun taas
nykyaan aénell4 rakennetaan seinami&, sound walls™, joilla muut &anet rajataan pois.
Ehk&pa voitaisiin danieristettyjen seinien ohella ryhtya puhumaan danté tuottavista
seinista Radion kaytt6a avotoimiston daniseindmand on Suomessa hiljattain tutkittu.
Tyosuojelurahaston rahoittamassa tutkimuksessa pyrittiin avotoimiston melua
vahentamaan jokai sen tyontekijan tyopisteeseen asennettavalla cd-soittimella.
Kohdennetusta kaiuttimesta tyontekija saattoi kuunnella joko radiotatai
omavalintaisia cd-levyjg™]

#3«...] how the individua and society as a whole understand the acoustic environment through

listening”. Truax 1994, xii
4 Jarviluoma 1997, 220-221
45 :
Ibid.
46 Schafer 1994, 95
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Aanimaisematutkijoille taustamusiikki nayttaisi olevan musiikkilajien mustalammas.
Sitd on parjattu puutteellisista esteettisistd ominaisuuksista ja katsottu sen olevan
osasyyllinen meluongelmaan. Schaferin mukaan taustamusiikin kaytto on
"audioanalgesiad’, erdanlaista kivunlievitystd, jossa taustaddnella verhoillaan viea
epamiel lyttavampia muita 3nia. *® Myos Truaxin mielesté taustamusiikin vaara piilee
juuri sen peittavyydesss, sillé tehdessdan muut d8net tunnistamattomiksi, se samalla
vaikeuttaa kommunikaatiota 88niympéristossa ja vie mahdollisuuden tunnistaa ja
tulkita 88nig ™ on tosin huomautettava, etté ainekin Schaferin kritiikki kohdistuu
perinteiseen instrumentaalimusakkiin, jota oli oletettavasti kayttssi hénen
padteoksensa The Tuning of the World julkaisuagjankohtana vuonna 1977 ennen

foreground-musiikin 1&pimurtoa

Ruotsalaisen musiikkitieteilija Anna Thorenin taustamusiikki maéritel méssa korostuu
my6s musiikin ja ympéariston suhde. Tosin kuten Schaferilla, Thérenillakin on
luultavasti ollut mielessdan instrumentaali taustamusiikki, jota nykyaén kuulee aina

vain harvemmin. Théren|listaa maaritel mansa viiteen kohtaan:>°

1. Musiikki on sovitettu ymparistéonsa ja ympariston kuuntelijoihin

2. Yksittéiset kappaleet sulautuvat toisiinsa. Niisté puuttuu selkeé alku ja loppu. Myos
tyylillisesti ne ovat samankaltaisia.

3. Sovitukset ovat hillittyja. Niissa valtetdan soolo-osuuksia ja selkeasti erottuvia
taitteita. Tyypillisesti lauluosuuksia vatetéan. Selvasti painotettu basso ja diskantti
eivét ole sopivia Taguuksien tasoittaminen luo jatkuvan ja anonyymin &anenvarin.

4. Aanenvoimakkuus on hiljainen.

5. Kaluttimet on sijoitettu niin, ettd 8ani kattaa koko tilan luoden jatkuvan &nimaton.
On vaikea méaritella, mistd musiikki tarkalleen ottaen tulee.

Thorenin méaritelma liittda hyvin yhteen taustamusiikin ja muun &éniympériston.
Musiikilla rakennetaan méaritel massa ndkymattoman daniverhon, joka sulkee sisdinsa
kuulijan ja ympériston. Musiikki on huomaamatonta elka muodosta maisemassa

*7 K askinen 2005

“8 Schafer 1994, 96

9 Truax 1994, 50. Adnimai semakompetenssilla Truax viittaa juuri &4nten tunnistamiseen, tulkintaan ja
Siita seuraavaan tarkoituksen mukai seen toimintaan.

* Théren 1986, 3
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itsendista elementtid. Seuraavassa esittelen aanimai sematutkimuksen keskeisia
késitteitd, jotkatoimivat oivallisina tydkaluina myds taustamusiikin tutkimuksessa.

3.1.1 Peruskasitteistoa

Rani maisematutkimuksen]keskeiset kasitteet hi-fi jalo-fi> kuvaavat kahta erilaista

danimaisematyyppié. Hi-fillatarkoitetaan sellaista 88nimai semaa, josta voidaan
valvatta erottaa yksittéisia aania. Usein esimerkiksi metsan &animaisema luokitellaan
talaiseksi. Lo-fi -&8nimai semassa on puolestaan useita toisiinsa sekoittuneita 8anié,
joista yksittéisten &anten erottaminen el onnistu. Tyypillinen esimerkki lo-fi -

aanimaisemasta on urbaani 88ni mai sema moottoriliikenteen huminoineen.

Termilla background music tarkoitetaan yleensa taustakuunteluun tarkoitettua,
gjatonta instrumentaalimusiikkia, joka meilla tunnetaan musakkinatai muzakkina.
Muzak Corporationin alkuaikojen musiikkia voidaan kutsua nimella functional music,
joka termina viittaa musiikin tyétehoon vaikuttaviin ominaisuuksiin. Muzak
Corporation siirtyi foreground-musiikin kayttoon 1980-luvun puolivalissi ja antoi sen
rinnalla kulkeneelle perinteiselle instrumentaalitaustamusiikille nimen environmental
music. Sen kilpailijaksi on tullut foreground music, joka on usein ajankohtaista
mukaan Muzak Corporationin instrumentaalimusiikin uudelleen nimeaminen liittyy
musiikin huomaamattomuuden korostamispyrkimyksiin>]Samalla tavoin kuin
muitakin kaupunkiympariston &anig, kuullaan myds ymparistoon sulautuvaa
taustamusiikkia passiivisesti ja satunnaisesti.

Nykyisin valtaosa taustamusiikkina kaytetysta musiikista on foreground-musiikkia,
jota ihmiset muutenkin ostavat ja kuuntelevat. Taustamusiikkia tuottavat yritykset
ogtavat oikeudet alkuperédisesityksiin ja kayttévét niité sellaisenaan tai pienin

" esteettisin” muutoksin. Yleisin tapa kasitella kappaleita on niiden kompressointi,

jonka avulla ne sovitetaan taustakuuntelukayttoon. Erés haastateltavistani kuvasi

°! Schafer 1994, 272

*2 Jonathan Sterne miérittel ee foreground-musiikin néin: “Foreground-musiikiks kutsutaan sdllaista
musiikkiformaattia, joka koostuu kappaeistaniiden alkuperéismuodossaa ja alkuperéisesityksind.”
Sterne 1997, 31-32
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kompressointia néin: ”No, se on semmosta esitysteknista sdatamista, etta se stten
paremmin suosii sitd esitystilannettd "™ |

Verrattuna perinteiseen instrumentaal itaustamusiikkiin foreground-musiikki on
tunnistettavampaa. Aikaisemmin taustamusiikilta suorastaan edellytettiin
anonyymisuutta. Musiikkihistorioitsija ja tietokirjailija Joseph Lanza kertoo, ettéd ”kun
artistin ego poistetaan, kuulija saa itse téyttaa aukof”™ Nykyaan kuulija tunnistaa
hyotya, koska silla pystytéaan jossain maarin valikoimaan asiakkaita olettamalla, etta
tietynlaiset ryhmét pitavét tietynlaisesta musiikista. Erés haastateltava kertoi oivan
esimerkin, mita asiakasryhmien valinta kaytannossa tarkoittaa:

Esimerkiksi nuorisoliikkeessa, jos sieltd ovelta kajahtaa ettd’ Antaa v vaan' niin se mummo,
joka oli gjatellut menné ostamaan sielté lapsenlapselleen farkut, ei varmasti mene sinng™ |

Viestintétutkija Jonathan Sternen mukaan foreground-musiikin kaytto
taustamusiikkina eroaa estetiikaltaan perinteisesta instrumentaalimusiikista,
background-musiikista. Muzak Corporation kaytti alun perin tehdastyoléisille
suunnatussa taustamusiikissa ja my6hemmin yleisemminkin typaikkamusiikin
suunnittelussa stimulus progression -tekniikka, joka tarkoittaa eréanlaista arsykkeiden
hallintaa. Musiikin eri elementeille — tempolle, voimakkuudelle ja soitinnukselle — oli
tehty arsykekayrét, joista saattoi seurata musiikin vaikutuksia tyontekijan
vireystilaan[>" Muzakin taustamusiikki oli aikansa tieteen kriteerein taustakaytton
tehtya musiikkia, jokatarjosi vasahtaneelle tyontekijalle stimulaatiota aktivoivalla
musiikillatai tarvittaessa rauhoitti hermoheikkoja rauhallisin savelin.

Foreground-musiikin teht&va on luonteeltaan erilainen background-musiikkiin
verrattuna. Foreground taht84 tunnelman pitamiseen muuttumattomana ja tarjoaa
tunnistettavuutensa ansiosta mahdollisuuden musiikilliseen identifikaatioon. Muzak

*3 Westerkamp 1990, 233

% H1 2003

%5 Taanila 1997, Lanzan haastattelu.
6 H5 2003

57 Sterne 1997, 30
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Corporation luokittelee foreground-musiikkia quantum modulation -logiikan avulla.*®
Kappaleet pisteytetddn rytmin, tempon, nimen, esittgjan, aikakauden, genren,
instrumentaation ja suosittuuden mukaar{> |Sen jalkeen samaan imagoon kuuluvista
kappaleista rakennetaan tauottomasti soiva jatkumo, jonka tarkoituksena on pitda ylla
asiakkaan intensiteettid. Quantum modulation perustuu oletukseen, ettd asiakkaat
viipyvat myymalassa lyhyen ajan ja haluavat tuotevalikoimaan tutustuessaan
kuunnella heille valittua taustamusiikkia. Hyva esimerkki quantum modulationin
kéaytostd ovat vaikkapa nuorisovaateliikkeet ja farkkuliikkeet, joissa trendimusiikki

soi usein vielgpa huomattavan danekkaasti.

3.1.2 Taustakuuleminen ja aktiivinen kuuntelu

Karkeasti voidaan tehda ero kuuntelemisen ja kuulemisen valill4, joista edellinen
viittaa tietoiseen aktiiviseen toimintaan, jossa &aniléhde on tunnistettu, jalkimmainen
taas passiiviseen havaitsemiseen, jossa tiedostamattomatkin &énet paésevéat
kuuloelimiin. Edelleen kuuntelemisen voidaan sanoa kuuluvan psykologian kenttaan

kun taas kuuleminen on selkeésti enemman biologinen tai fysiologinen iImic‘jl_B_U'l

hienojakoisemmin, kuten tekee esmerkiksi Barry Truax. Han erottelee kuulemisen
tavat haku-, valmius- ja taustakuunteluun, joista enssmmainen on aktiivisinta
toimintaa, kuuntelun fokusoitumista yhteen &&neen kerrallaan{> )V almiuskuuntelussa
taas tarkkaavaisuus ei ole yhtd suuri, mutta valmius poimiatarkeita dania sdilyy. Siita
hyvana esimerkkiné on éiti, joka heréé lapsensa itkuun, mutta el muihin &niin, vaikka
ne olisivat yhté voimakkaita. Taustakuuntelussa huomio on pdéosin muualla, mutta
aanta vastaanotetaan gjoittain tietoisestikin. Uimosen mukaan taustakuuntelussa

" &anet ovat ennakoitavissa oleviaja ne voidaan osoittaa olemassa oleviksi, mutta
normaalisti niihin ei kiinnitet& huomiotd” ™ JUskoakseni taustamusiikin kuuleminen

voidaan luokitella taustakuuntelun kategoriaan.

%8 K ushner 1998

%9 Sterne 1997, 32

8 palmer 1998, 105
61 Truax 1994, 16-23
62 Uimonen 2005, 222
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Schafer selvittdd hahmopsykologiasta lainaamillaan termeilla hahmo (figure) ja tausta
(ground) ihmisen kykya vastaanottaa ééntdflAktiivises&a musiikin kuuntelussa,
esimerkiksi konsertissa, jaavét muut danet, essmerkiksi penkkien narinaja
vierustoverin yskahdykset, taustakuunneltaviksi. Toisin sanoen niihin el kiinniteta
huomiota yhta paljon kuin esitykseen. Kun musiikki vieddan ulos konserttisaleista,
vaihtavat siina usein hahmo ja tausta paikkaa: taustamusiikki on ik&an kuin taustaksi
redusoitua musiikkia, jonkaei ole tarkoitus herattda huomiota. Haastatteluissa usein
mainittiin, etta taustamusiikin tulee olla kuultavaa, ei kuunneltavaa musiikkia. Se on
maisemaan istutettua 8ant4, eréanlaista akustista tapettia, joka on sopusoinnussa tilan
muun arkkitehtuurin — vérit, ndytteillepano, visuaalinen suunnittelu kaikkinensa —

kanssa. Eraan tavaratalon liikkeenjohdossa asiaa selvitetéén nain:

Jos musiikki kuuluu liian lujaa, se kdy p&alle. Se on ensimmainen juttu, ettd sen [musiikin]
pitda pysya taustalla, mutta sen kuitenkin pitéa olla siellg, jotta kauppa @ ole ssmmonen
steriili jatylsa jakuolluf®]
Kommentissa huomion arvoista on oletus, etta lukuun ottamatta musiikkia, kaupan
aanimaiseman danet eivét ole milldan lailla kiinnostavia ja ne on leimattu
merkityksettomiksi, mikali ”kuollut” tai "tylsd’ voidaan sellaisiksi laskea.

Taustamusiikilla néyttéé olevan puhujalle oletusarvo, jota el kyseenalaisteta.

3.2 Tilantutkimuksen traditiot

3.2.1 Tilasta paikkaan

Taiteentutkimuksessa, maantieteessa ja yhtei skuntatietei ssa tilantutkimus on
kukoistanut 1990-luvulta [ghtien. Tilantutkimuksen juuret juontavat 1700-luvulle:
muiden muassa Montesquieu kirjoitti [amp6tilan merkityksesta alueiden
hallitsemistapoihin. Edward Sojan mukaan lansimainen gjattelu hylkasi 200 vuodeksi
tilan merkityksen ihmisen tiedonrakennusprosessissa palatakseen siihen omalla
vuosisadallamme uudelleer{™]Siin& missA historiantutkimus on painottanut aikaa, on

83 Hahmopsykologian ja musiikin suhteesta enemman esim. Karma 1986; Hodges 1996
64

H3 2003
%5 Soja 1996, op.cit. Syrjamaa & Tunturi 2002, 9
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Tilaja paikka eroavat sisdll6ltéan siten, ettatilaa on kaytetty tavanomai sesmmassa,
enemman fyysisid rajoja tarkoittavassa merkityksessa kun taas paikkaan liittyy
henkilokohtaisiatai henkilohistoriallisia merkityksid Tilan ja paikan eroa selventéa
kaks antiikin arkkitehtuurista perdisin olevaa tilantutkimuksen késitetta. Locus
tarkoittaa tilan geografista sijaintia ja mittasuhteita. Genius loci taas viittaatilaan
kokonaisuutena; siina eldvien suhteeseen, elettyyn ja koettuun tilaan. Sita kuvaa
havainnollisesti arkkitehti Bjorn Hellstromin kasitys, jonka mukaan eletyssa tilassa on
lasnd” paikan henkiEIAntiikin retoriikasta on lahtoisin myods paikkamuisti-
tekniikka, jossa pitkien puheiden ulkoa opettelu sujui paremmin, kun muistettavat
asiat gjoitettiin mielikuvissa tuttuihin paikkoihin, esimerkiksi kadun varrelle

loogiseen jarjestykseen.

Kun tila merkityksellistetéan paikaksi, kokijatunnistaatilan " merkit” omikseen ja
muodostaa sihen henkilokohtaisen suhteen. Merkit voivat olla myos danellisia Helmi
Jarviluoma on kirjoittanut nuorison 88nimaisemien rakentumisesta ja toteaa, etta
"suuresti yksinkertaistaen téhanastisen nuorten 8animaisematutkimuksen idean voi
tilvistdd seuraavasti: nyky-ympéaristd on meluisa lo-fi -soundscape, joten nuoren on
tuotava ilmoille sité&kin suurempi &ani, jotta ymparisto siihen reagoisi[a_Tlese onsiis
valtasuhteista ja myos siitd, kenella on oikeus padstaé suurin éani. Oman musiikin
esimerkkind ovat vaikkapa kannettavat radiot ja soittimet uimarannoilla tai puistoissa.
Wal kman-soittimet yleistyivét, tarjoutui ensi kertaa mahdollisuus sulkea
ympariston &anidrsykkeet ainakin osittain pois ja luodatéysin yksityinen mukana

kannettava &nimaisema, jonka Jarviluoma on osuvasti kaantanyt ” paamaisemaksi” 2.

esimerkiksi monet ravintola ja nuorisovaateliikkeet ovat ulottaneet reviirinsa
liikkeensa seinien ulkopuolelle asentamalla kovagani sia sisdankaynnin ulkopuolelle.
Siten liikkeessa soiva musiikki kuuluu myds kadulle, ja ohikulkija voi tehda omat
johtopaétoksensa liikkeen 88nel lisesta houkuttelevuudesta. Asiakkaan ei siistarvitse

% Hellstrom 1998, 26
57 Jarviluoma 1997, 204
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menna edes sisdlle asti todetakseen, onko kaupan imago ja musiikki hanta varten.
Taustamusiikin ja kohdeasiakkaan vélisesta suhteesta seka musiikin imagoon

liittyvistd asioista kerrotaan lisda luvussa 5.4.

3.2.2 Humanistinen maantiede

1960-Iluvun lopulla alkoi positivistisen tieteen ihanne murtua. Yleisten
luonnonlainalaisuuksien etsimisen sijasta tutkimuksen kohteeksi hyvaksyttiin kokeva
jatulkitseva subjekti. Humanistinen maantiede kiinnostui yksilon paikkoihin
liittdmiin merkityksistg, niiden kuvailusta ja ymmartamisesta. Kulttuurimaantieteilija
Edward Relphin teoksessa Place and Placelessnes paikat luokitellaan ihmisen
identiteetin ja turvallisuuden tunteen keskuksiksi, kun taas paikattomuus liitetéan
juurettomuuden ja ulkopuolella olon kokemuksii @Nyky—yhteiskunnassa erityisedti
kaupunkiympariston suunnittelua leimaa yhdenmukaisuus. Se saattaa olla Relphin
mukaan johtamassa henkilokohtaisen paikkakokemuksen [6yhenemiseen ja
paikattomuuden ylivaltaan. Kaikille avoin julkinen tila on lipumassa vahitellen
yksityiseen omistukseen. N&kyvilla on tendenssi, jossa yha useammin esimerkiksi
julkisen tilan 8animaisemasta huolehtivat yksityiset yritykset.

Tilan merkityst& korostavan gjattelun ottaminen osaksi tieteen kenttda heijastelee
my6s fenomenologisen filosofian virtauksia Siiné yksilo rakentaatietoa antamalla
merkityksid ja kommunikoimalla ympéristénsi kanssa. Edmund Husserlin
késitteistbssa Lebenswelt, elamismaailma, viittaa sosiaaliseen toddlisuuteen, joka
merkityksellistyy jokaiselle ainutlaatuisena. El&mismaailma on puhtaasti kokemuksen
maailma, jonka yksilo ymméartd8, muodostaa ja tulkitsee sosiaalisen ymparistonsa
hyvaksymana todelli suutenﬂT ata todellisuutta vastaanotetaan ja konstruoidaan
kaikillaaisteilla: katsomalla, haistamalla, maistamalla, koskettelemalla ja kuulemalla.

Eléamismaail man ohella toinen humanistisessa maantieteessa kaytetyista
avainkasitteista on paikkaidentiteetti, joka rakentuu merkityksen antamisestatilalle ja

% Termi esiintyi alun perin Schaferillamuodossa “ headscape”. Schafer 1994, op.cit. Jirviluoma 1997,
216
% Relph 1976, op. cit. Hakli 1999, 83
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tilaan identifioitumisesta. Kulttuurimaantieteilija Anne Virtasen mukaan haju- ja
kuuloaisti ovat emotionaalisia aisteja, jotka yhdistavét aistijan tilaan vélittdméstil7_1—|
Néakeminen on puolestaan aisteistarationaalisin, silla se jattda enemman tulkinnan
varaa ja se voidaan tilapéisesti jopa kytked padlta sulkemalla silmét. Virtanen
perustelee Paul Rodawayta mukaillen aistien emotionaalisuutta sillg, etta ne liittyvat
ihmisen perustunteisiin ja niiden avulla arvioidaan laatua, esimerkiksi inhottava-
miellyttéva -akselilld ? Virtasen tulkinnan mukaan siis esitietoisella tasolla toimivan
aistin avullavalittyy tilasta aistivaikutelma jo ennen kuin tila kasitteellistetdan ja
tulkitaan. On kiehtova kysymys, millaisia ovat nama tiedostamattomat vaikutelmat.
Mita siis oikeastaan tapahtuu hetkella ennen kuin kuuloreseptoreista tuleva tieto
rekisterdiddan ja tunnistetaan aivoissa? Jos tila koetaan ennen kuin se varsinaisesti
havaitaan, voidaan pohtia, mik& on tdméa kokemisen taso ja miten siité voidaan saada
tietoa.

Aistien luokittelua emotionaalisiin jarationaalisiin on myos kritisoitu. Aistimaailma
ei ole jotain universaalia vaan aistit ja niiden kayttaminen kytkeytyvét vahvasti omaan
aikaansa ja kulttuuriinsa. Heikki Uimosen mukaan aistitutkimus on kulkenut rinta
rinnan lansimaisen antropologian tutkimusparadigman kanssa: "Kehon osia
mittaamalla ja primitiivisiksi kutsumiensa ihmisryhmien aistien terévyytté kirjaamalla
antropologit rakensivat itsestéén rationaalisia eurooppalaisia ja tutkittavistaan

agtillisiavillgd"™ ]

Ajankohtainen humanistisen maantieteen sovellusala on kuluttamisen maantiede.
Siina tutkimuksen kohteena ovat kuluttamisen tilat: ostoskeskukset, kével ykadut,
messut, festivaalit ja ndyttelyt. Kuluttamisen tilojen on katsottu heijastavan
kulutuskeskeisen nykyihmisen maailmankuvaa, jota leimaa arjen karnevalisointi seka
tavaroiden ja eldmysten hedonistinen hal uaminerm&énialan yrityksetkin kuuluttavat

kulutuskeskeista ihmiskuvaa internet-sivuillaan:

Kuluttajien vaatimustaso on noussut — hén e halua enda vain passiivisesti vastaanottaa
erilaista viestintéd, vaan haluaatulla vakuutetuksi ja viihdytetyksi. Kuluttajasta on

0 Gurwitsch 1984, 69

" Virtanen 2000, 33

2 Rodaway 1994, 91, op.cit. Virtanen 2000, 33
3 Uimonen 2005, 25

" Hakli 1999, 87
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enenevassa maarin tulossa individualisti ja hedonisti. Han etsii itselleen hyvéd oloa ja
nautintoja, suuria tunteita ja unelmig "]

Y hta lailla tutkimuksen kohteena humanistisessa maantieteessa voi ollatilojen
kuluttaminen. Kaupunkitilaan suhtaudutaan yha useammin tavaran laillaeli sitd
tuotetaan ja markkinoidaan niin kuin muitakin hyddykkeita. Puhutaankin
paikkamar kkinoinnista, jonka tavoitteena on luoda myonteisid ja miellyttévia
mielikuvia kulutuksen kohteena olevasta paikastd. ™ |

3.2.3 Henri Lefebvren ja Edward Sojan trialektinen tila

Tilantutkimuksen uranuurtajan Henri Lefebvren ja hdnen gjatuksiaan edelleen
kehitelleen Edward Sojan késitykset spatiaalisuudesta tarjoavat télle tyolle erdan
teoreettisen nakdkulman. Sen avulla voidaan hahmottaa taustamusiin tuottajien,
valitsijoiden ja kuulijoiden rooleja. Sojan mukaan maantieteessa pitkaan vallalla ollut
tilan kahtiajako fyysiseen, luonnontieteiden avulla mitattavan tilan ja eletyn,
mentaalilla tasolla koetun tilan valilla alkoi lagjeta pitkélti Lefebvren ansiostd "]Soja

kutsuu nimell& Thirdspace, Kolmasttila.

Ranskalaisen filosofin ja sosiaaliteoreetikon Henri Lefebvren (1907—1999)

kiinnostuksen kohteena olivat erityisesti urbaanit maisemat ja kaupunkitilan

muutokset. [Pa&teoksessaan|La Production de I’ espace’™ hén hahmottelee

marxilaisvaikutteista kokonaisvaltaista teoriaa tilan kasitysten jajasennysten
vastaavuuksista yhteiskunnan sosiaalisiin ja poliittisiin rakenteisiin. Lefebvren
mukaan keskeista tilantutkimuksessa on tutkia tilan tuottamista kokijan nékokulmasta
eik& niink&én asioita tilassg " [Tila siis tuotetaan olevaksi, jolloin herda kysymykset
"kukatuottaa?’ ja”kuka kokee?’.

5 \www.kaupanaani fi
8 Hakli 1999, 87-88
" Soja 1996, 6

8| efebvre 1974

| efebvre 1991, 1-37
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Levebvre jatkaa kysymalld, mita ovat kaytannot, joillatilojatuotetaan. Tilat voidaan
hanen mukaansa jakaa karkeasti kolmeen: 1) tilallisilla kdytannoill& tarkoitetaan tilan
kirjoittamattomia rakenteita, jotka voidaan havaita itse tilojen valityksella, esimerkiksi
infrastruktuuri, muuttoliike jne. Soja kutsuu tilallisten kaytanttjen tasoa nimella
Firstplace ja sanoo sen olevan materiaalista, sosiaalisesti tuotettua, empiiristatilaa,
jotavoidaan kuvailla havaituks tai hahmotetuks (perceived) tilaksi|f8_°'|2) Toisella
tasollaon tilojen representaatio. Se viittaa kasitted listettyyn tilaan, jota muokataan ja
suunnitellaan tiettyjen tavoitteiden mukaiseksi. Téllatasolla operoivat ammattilaiset,
eli on kyseessa "teknokraattien, kaupunkisuunnittelijoiden, insingorien ja
tiedemiesten tild”® ]Sojan mukaan tamé Secondpl ace on sidoksissa tilan tuottamisen
ja merkityksen annon kontrollointiin ja vallank&yttoon. Tilaan laitetaan kylttejg,

koodeja ja logoja, jotka ohjaavat tilan kayttgan ymmarrysta Tila on kuviteltua
(conceived), visioitua, mielen muodostel maa

3) Kolmansiatiloja, Sojan terminologiassa Thirdspace, ovat Representaation tilat. Ne
ovat symbolisesti tulkittujatiloja sellaisena kuin ne tilan kayttgalle ilmenevét. Ne
ovat henkilokohtaisia, kuvittelun ja tulkinnan avulla rakennettujatiloja. Lefebvrella
representaation tilaan liittyy erdanlainen mysteeri, tuntematon elementti, jonka han
yhdistaa taiteen ja tieteen valiseen rajank&yntiin. Erityisesti taiteen avullaon
mahdollista koodata representaation tilaa. Sojan mukaan Kolmas tila on elettya tilaa
(lived), jossa kaikki muut tilat ovat 1asnéa samanaikaisesti. Se on "rajaton yhdistelma
elamismaailmoja, jotka ovat radikaalisti avoimia ja avoimesti radikalisoitavissa.” E

Tilan eri tasot eivét jakaudu lokeroihinsa jaykasti, vaan kategoriat menevét osin
padllekkain, jaeri tasojavoi ollatilassa |asnd samanaikaisesti. Lefebvren
tilalle erilaisia muotoja ja merkityksia Naistutkimuksen dosentti Kirsi Saarikankaan
mukaan:

Tila el yksndan muodosta merkityksid ilman tilassa el &vés, tilaa k&yttévad subjektia— niin

itsestadn sd valta kuin sen sanominen saattaa kuul ostaa— vaan rakennetun tilan
merkitysten voi gjatella muotoutuvan vastatilan ja kayttdjien seké nykyisen ja menneen

8 Soja 1996, 66

8 Terho 2002, 312

82»..] alimitless composition of lifeworldsthat areradically open and openly radicdizable” Soja
1996, 70
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kontekstin kohtaamisissa. Rakennus on ndin intertekstuaalinen, tilallinen leikkauspiste,
jossa kulttuurinen konteksti, rakennus, kayttdjaja aiemmat tilalliset kokemukset, jo-koettu,
kohtaavaf™ ]

Sojan tulkinnan mukaan Lefebvren kiinnostus musiikkiin ndkyy hanen teksteisséan ja
tilateoriassaan. Kirjoituksissa kuuluu moni&anisyys ja erilaiset instrumentit, jotka
kuitenkin rakentavat suuria kokonaisuuksia. The Production of Space -teosta Soja
vertaa moni8ani seen fuugaan, jossa keskeiset motiivit esitelléén alussa, mutta ne
|ahtevat omille poluilleen ja muuttavat muotoaan kappaleen edetess{™ Fuugavertaus
sopii kuvaamaan myds tilantutkimuksen dialektiikan avautumista kolmannelle tilalle,
jossa on |asnéa &ania ensimmai sesté ja toisestatilasta.

Trialektista mallia on soveltanut esimerkiksi kulttuurihistorioitsija Henri Terho Turun
Down by the Laituri -tapahtumaa analysoidessaan[™ [Terhon analyysin keskiossi ovat
festivaalin vaikutukset kaupunkitilaan ja toisaalta kaupunkitilan luomat esteet ja
mahdollisuudet festivaalin jarjestamiselle. Omassa tyodssani trialektisen mallin toisesta
eli tilojen representaatiosta vastaavat taustamusiikin tuottajat. Y ksil6tason
kokemukset taas sijoittuvat mallin kolmannelle portaalle, representaation tilaan.

L uotaan yksilotason kokemuksia danipéaivakirjojen seka sanomalehtiaineiston avulla,
kun taas haastattelumateriaalista nousseet diskurssit eli &niyritysten asiantuntijoiden
puheessa tuottamat kasitykset voidaan tulkita kuuluvaksi tilojen representaatioon.
Trialektisen mallin enssimmaista tasoa, tilallisia kaytantdja, kasittelen tydsséani
vahemman kuin kahta muuta tasoa. Kiinnostukseni suuntautuu siis enemman tilaan

koettuna ja tulkittuna ilmioné kuin tilan fyysisiin ominaisuuksiin.

3.3 Simuloituja todellisuuksia

3.3.1 Julkinen-puolijulkinen-yksityinen

Tiloja mééritell&8n omistussuhteiden kautta. Julkinen tila voidaan kasittaa yksityisesti
omistetun vastakohdaksi. Yksityisiatilojaovat esimerkiksi liikeyritysten tilat, hotellit

8 Saarikangas 2002, 49
8 Soja 1996, 9
% Terho 2002, 307-322
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jaasuintilat. Julkisiin tiloihin on ainakin periaatteessa kaikilla kansalaisilla
pédsyoikeus ja ne toimivat eréénlaisina esintymisareenoina eri ihmisryhmille. ” Jos
haluaa n&ky4, on tultava esiin” on vaikkapa mielenosoittajien kayttémataktiikka{%_—|
Usein jo nimi kertoo tilan olevan julkinen: julkinen liikenne, yleinen kédymala, yleinen

uimarantajne.

Viime vuosina on kaupunkitutkimuksen piirissa keskusteltu lagjasti julkisen tilan
merkityksesta Joidenkin tutkijoiden mielesté julkisien tilojen merkitys on kaventunut
yksityistamisen yleistyessf® JAlueellisen kehittamisen tutkija L eena Helenius-M ki
jakaa julkiset tilat kahtia: yleiset julkiset tilat ovat kaikille avoimia esimerkiksi
kunnan tai valtion omistamia instituutioita. Yksityiset julkiset tilat taas ovat
kauppakeskuksia, yksityiskouluja, jaghallgja, kahviloitajne. Kapitalistinen
markkinabuumi teki tiloista kauppatavaraa, joka merkitsi mainostajien reviirien
lagjentumista aina vain lahemmaksi julkisiatiloja. Y hdysvalloissa useat koulut,
paivakodit ja muut valtion instituutiot on jo valjastettu mainostarkoituksiin.
Brandikriittisid puheenvuoroja esittavd Naomi Klein puhuu jo brandisaasteesta, jolla
hén tarkoittaa suuryritysten joka paikkaan levittéytyvia mainoskyltteja ja Iogoja[g_g'l

Selva rgjanveto yksityisen ja julkisen tilan valilla on hankalaa. Perinteisesti kadut
késitetdan julkisiksi tiloiksi, mutta ldahemmin tarkasteltuna niiden varsilta I0ytyy mita
erilaisimpiakielto- ja rajoituskylttejd'g_g'IT aloyhtion haastaminen oikeuteen
hiekoitusvastuun laiminlydnnisté on sekin melko tavallista. Rajapintaanjon syntynyt
kasite puolijulkinen tila™, joka merkitsee yleensa yksityisessa omistuksessa olevaa
mutta kaikille avointatilaa. Ostoskeskukset ovat hyvia esimerkkeja puolijulkisesta
tilasta. Niissa saman katon allatoimii eri liikeyrityksid, mutta rakennuksessa on
selvasti julkisiksi tarkoitettuja osia kuten aukioita, kujia ja bulevardeja. Puolijulkista
tilaa on vaikkapa Itdkeskus piazzoineen ja katukahviloineen. Puolijulkisessatilassa
hamartyy usein sis& ja ulkotilan késitys. Monet ostoskeskukset kédtkevét sisédnsa jo
leikkipuistoja, golfkenttia ja puutarhoja.

& http://www.hel sinki.fi/ml/maant/kaumaa/ URBI S/ Sensel mage/l ukud.htm

87K s. esim. Zukin 1995; Quart 2003; Helenius-Maki 2004

8 Klein 2004, 141

8 http://www.hel sinki.fi/ml/maant/kaumaa/ URBI S/ Sensel mage/l ukud.htm

% Englanninkielisessa kirjallisuudessa kaytetaan puolijul kisista tiloista puhuttaessa sek& muotoa semi-
public ettd quasi-public, riippuen puhujan asenteesta. Quasi-public sisaltéa kriittisen latauksen, joka
viittaa julkisen tilan yksityistdmistendenssiin. M&enpaé 2005, 37, ks. myos Mitchell 1995 semi-public.
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Luonnollisten julkisten tilojen kutistuessa on julkisen kaltaisia tiloja alettu rakentaa
keinotekoisesti. Tavaratalot ja ostoskeskukset ovat hyvia esimerkkejé téllaisesta
"synteettisestd" tai tilasta. Niiden on sanottu simuloivan kaupunkitilaa, ja niitéa
kutsutaan myds kaupungeiksi kaupungin sisélla®* Kaupunkien simulaatiollaon
historiansa Amerikassa, jossa jo 1920-luvulla kuului joidenkin amerikkal aisten
tavaratalojen palveluihin kylpyl6itd, kalalammikoita, tegtteriesityksia ja elavéa
musiikkidEKeinotekoiset kaupunkitilat simuloivat alkuperdisid omaa historiaansa
kantavia urbaaneja maisemia. Ranskalainen sosiaaliteoreetikko Jean Baudrillard
kutsuu hyperreaaliseksi tasoksi uusintamisen kautta haipynytté todellisuustasoa.
Silloin kuvat ja merkit eivét endé viittaa alkuperédisiin referentteihin vaan ainoastaan
uusiin kuviin. Todellisuuden hyperreaalistuminen tapahtuu vaiheittain ja sen viimeista
vaihetta Baudrillard kutsuu simulakrumiksi[™ ]

Simuloituun tilaan liittyy nykyaan entistd vahvemmin valvonnan aspekti.
Ostoskeskuksen kadut ovat oikean kaupungin katuja turvallisempia, silla niita
valvotaan kameroin yota paivéa. Kulttuurimaantieteilija Sirpa Tani kuvailee
turistimatkoja fiktiivisiin ymparist6ihin Disneylandin safareille, joista” puuttuvat
kaikki negatiiviset ja vaaralliset piirteet, essmerkiksi moskiitot ja monsuunith_r|
Valvontaa harjoitetaan usein myds huomaamatta ja sité tekee yha useammin muut
tahot kuin turvallisuusviranomaiset. Myds julkisuudessa on kayty keskustelua
valvonta- tai tarkkailuyhteiskunnasta ja kyseenalaistettu, onko esimerkiksi nykyisen
| agjuinen kameravalvonta tarpeen ja keté se itse asiassa hyddyttad ™ [Terrorismin
pelko on yhten& osatekijana selvasti lisnnyt valvontakamerakauppaa viime vuosina.
Esimerkiksi Pariisin metroa valvotaan nykydan suomalaisyrityksen valmistamalla
valvontajarjestelmal I@Erityissti yrittgjille kameroiden tuotekehittely on tuonut
helpotugta, sillé langattomien kameramallien kayttgjét voivat nyt valvoa kotgaan tai

yrityksiaan myos vapaa-gjalla

! Hietala 1991, 87. Lis&é simuloiduista ympéristéista esim. Andersson 1993; Tani 1995
%2 Benson Porter 1986, 84, op.cit. Kortelainen 2005, 47

% Baudrillard 1988, 166-184

 Wilson 1992, 161, op. cit. Tani 1995, 39

% K oskela 2004

% Nalbantoglu 2006
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Ainutlaatuista jérjestel méssa on juuri se, etté valvonta tapahtuu taysin ajasta ja paikasta
riippumatta. Eli yrittdja voi seurata valvottavaa aluetta vaikkapa kotiti etokoneel 1aan tai
matkapuheimellaan mokilla saunaa |ammittéessaan.®’

Kaupallisiin pgdméériin tahtdavasta valvonnasta on kansalaisten toisinaan vaikea
saada tietoa. Myos taustamusiikkialan yritykset harjoittavat eréénlaista &anivalvontaa.
Tama selvisi minulle, kun vierailin alan yrityksissa. Minulle kerrottiin esimerkiksi
liiketilaan asennettavista &8nenvoimakkuutta ja asiakasmaaria mittaavista antureista,
joillaon myds mahdollista |&hettda ohikulkijalle kaupallinen "tiedotesuihku®.
Antureista ja taustamusiikkijarjestelmien tekniikasta on selostettu lisda luvussa 4.4.2.

3.3.2 Aanten simulaatio

Simulaatiossa on kyse kopioinnista, merkin péélle liimatusta alkuperaiseen asiaan
viittaavasta uudesta merkista. Esimerkiksi onomatopoesttiset sanat imitoivat
kuvaamansa kohteen &nta. Mutta miten simulaatio voisi toimia &nten ja musiikin
suhteen? Musiikki on niin monisyinen ja -merkityksinen ilmio, etta silla ei sinénsa
pystyté ilmaisemaan tarkkoja merkityksig, vaan se reaalistuu jokaiselle kuulijalle
itsenaisena kokemuksena. Sen sijaan musiikilla voidaan ohjata, jopa manipuloida

merkityksenantoprosessia.

Periaatteessahan kaikki 8anitetyt &anet — olivat ne sitten vahalieriolle tai Mp3-
soittimeen tallennettuja— ovat alkuperaisen 8aniléhteensi kuvajaisia, simulaatioita.
Schaferin lanseeraama ja sSittemmin vilkasta keskustelua heréttanyt termi skitsofonia
merkitsee &ant4, joka on irrotettu alkuperaisesta kéyttétarkoituksestaan ja tuotu uuteen
ympéristéor™ |Schaferilla oli ilmeisesti termin avullatarkoitus herételld, jopa
provosoida ihmisia huomaamaan &&niymparistéaan, silla han oli omaksunut
ymparistdaatteitaan muiden muassa saksal aisesta Bauhaus-liikkeestd. Uimosen
mukaan ” Schaferilla oli Bauhausin oppien mukainen tavoite siitg, kuinka
analyyttisella kuuntelulla ja ammattitaidolla voidaan parantaa d8niymparistsd”™ |
Nykyinen digitaalinen aikakausi on skitsofonialla kyll&stetty. Digitaalipianoja

9 TRB-Partner 2004, 8
% Schafer 1994, 273
% Uimonen 2005, 24
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myydaan nykyaén jo vuodessa enemman kuin akustisia pianoja. Niiden suosion
salaisuudeksi on epailty korkealaatuisen 88nen simuloinnin ohella myos aidon pianon
kosketusta ja ulkonaon jaljittelyd ™ |

Historioitsija Outi Ampuja kayttaa keinotekoi sen aanimaiseman kasitetta kuvaamaan
"&animaisemassa tapahtuneita laadullisia ja méérallisid muutoksia nimenomaan
modernisaation my6té tapahtuneiden teknologisten, rakenteellisten, taloudellisten ja
ehka aatteellistenkin muutosten seurausilmiing.™" JAmpuja pohtii hiljaisuuden ja
melun méérittelemisen ristiriitaisuutta yhteiskunnassa ja ihmisen mahdollisuuksia
vaikuttaa niihin teknologisoituvassa yhteiskunnassa. Taustamusiikki on selvasti
kasvanut osaksi keinotekoista &animaisemaa, jota jarjestelmallisesti suunnitellaan ja
jonka avulla paikan alkuperéista dani maisemaa muokataan.

Taustamusiikissa simulaation késitetté voidaan tarkastella myds tuottamisen ja
kuluttamisen ndkokulmasta. Musiikin voidaan sanoa olevan er&ll&tavalla
"tuplatuotettua’ . Jonathan Sterne selventda asiaa toisen kaden kuluttajuuden kautta:
taustamusiikin tuottgjat ovat taustamusiikkiin erikoistuneita yrityksi, jotka ostavat
oikeudet jo tuotettuun musiikkiin, josta he tekevét uuden tuotteen, levykoosteer[™ |
Myos lain edessa kyse on uudesta tuotteesta, josta on maksettava mekani sointimaksu,
silloin kun vanhoista kappaleista kootaan uusi levy. Musiikin tuottgjuus ja kuluttgjuus
padsevét uuteen valoon, kun gjattelee etta musiikin tuottgjia ovat taustamusiikkiin
erikoistuneet yritykset kun taas kuluttgjia ovat kaupat ja erilaiset liikeketjut, jotka
puolestaan myyvét palveluitaan yksityiselle kuluttgjalle, niin kutsutulle
loppuasiakkaalle.

3.3.3 Aanella brandays

Olet bréndi. Vaatteesi, hiuksesi, kavely-, puhe- ja elamantapasi, ne kaikki ovat juuri sinulle
ainutlaatuisia. Sama pétee yrityksiin. Jokaisella on omanlaisensa bréndi. Muzak muuttaa

100 Aho 2005, 218
101 Ampuja 2005, 184
102 sterne 1997, 25
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nama kuvailut kieleksi, joka tavoittaa sydamet. Kutsumme luomustamme

Agnibrandaykseks[™ |
Bréndid on maaritelty eri yhteyksissa monillaeri tavoilla, joista toiset painottavat sen
symboliluonnetta ja toiset keskittyvét puhtaasti merkkiin.
Markkinointiviestintatutkijan Pirjo Vuokon mukaan brandi on " yksinkertaisesti
esitettynd nimi, tunnus, symboli, muoto tai néiden kaikkien yhdistelm&, jonka avulla
voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut ja jotka my6s auttavat
erottamaan tuotteet kilpailijoistaar]” ™ |Térke#é on nimenomaan erottautumisen
gjatus, silla brandi voi antaa lisdarvoa, eréanlaista "briljanssia’, jokaei ole

riippuvainen tuotteen muista ominaisuuksista

Markkinoinnin tutkijan Hannu Laakson mukaan vahvimpia brandeja voidaan verrata
klubeihin, joihin ihmiset liittyvét nauttiakseen niiden etuuksista. Bréandin lisdarvo
nakyy siing, etté " tuotteita tarvitaan, mutta brandeja halutaan”™ JSosiologi Sharon
Zukinin mielesta tuotteiden ostaminen on koko el&man mittainen oppimisprosessi.
Mita enemman ja nopeammin tuotteet vaihtuvat ja uusia brandeja syntyy, sitéa
enemman kuluttajan on ostettava péivittédkseen tietonsa uusista tuotteista.
Tuotemerkkejd, hintatietoja ja vasta-avattujen puotien aukioloaikoja seuraavalle on
tiedoistaan apua my0s sosiaalisessa kanssakdymisessa. Zukinin mukaan tuotteita
koskevista tiedoista “ saa keskustelunaiheen jos meilta loppuu sanottava vaikkapa
tyohon tai kouluun liittyen tai jos poliittiset tapahtumat ovat lilan masentavia
kasiteltaviks[” ™)

Tavarataloissa on tausamusiikilla pyritty tuomaan esiin ketjukohtaista brandia.
Esimerkiksi Sokoksen tavarataloissa taustamusiikki valittiin ennen talokohtai sesti.

Myymal dsuunnittelupaallikko|Harri Laaksosen mukaan ” tuloksena oli pahimmillaan
y 107

syntetisaattorilla soitettua instrumentaalimusiikkiaja Irwin Goodmania

103 «y ou are abrand. Your dothes, your hair, your way of walking, talking, living-all of those

elements are unique to you. It'sthe same with companies. Each one has abrand al its own. Muzak
trandates that image into alanguage that speaks to the heart. We call our creation Audio Branding.”
www.muzak.com

1% \/uokko 2003, 119-120

195 | aakso 2003, 24

106 «\What we know about products, their prices, and whereto get them provides us with news and
conversation when we run out of thingsto say about work or school and when political events are too
depressing to consider.” Zukin 2004, 38

197 |_aaksonen 2000, 4
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Tilaamallataustamusiikki Audio Ridersilta saatiin musiikillista linjaa

yhtenéisemmaksi, jolloin toivottiin myds mainosstrategioiden tehostuvan:

Private Radion kayttoonotto Sokoksissa oli osa méérétietoista yritysta kasitella kaikkia
medioita, niin ulkoista kuin myymal&mediaakin, kokonaisuutena, jonka kaikki osat
viestivét yhdensuuntaisesti samoja brandiarvojd ™)

Sokoksessa myymaléa késitelldan kokonai svaltaisena viestintdvalineend; miljoon,
esillepanojen ja &8ni maiseman on muodostettava brandin ja kohdeasiakasgjattelun
mukainen harmoninen kokonaisuus, jonka asiakkaat kokevat omakseen

Brandeja kayttavat ihmiset ovat usein sitoutuneet ja muodostaneet henkilékohtaisen
suhteen brandiin. Laakson|mukaan ” sitoutuminen nékyy oma-aloitteisena haluna
paitsi keskustella brandista myds haluna suositella sitéd muille — parhaimmillaan
hankintaa perustelevien myyntiargumenttien kera” *°. Taloin yritys saatavallaan
ilmaista aktiivimainontaa, kun asiakas levittda tuotetietoa ystéviensa kanssa

rupattelemalla.

Brandikriittisissi puheenvuoroissa on esitetty huolestuneita mielipiteitd siitd, kuinka
nykynuoriso tavoittelee mielikuvaa jostakin tuotteesta elamalla sen itselleen
todeksi@-le eivét ainoastaan pukeudu vaikkapa tietynmerkkisiin vaatteisiin vaan
uhraavat jo kaiken vapaa-aikansakin tuotteen brandin vahvistamiseen. Zukinin
mukaan brandays on niiden tuottajien nakokulmasta lailliseksi luokiteltu keino luoda
tuotteelle monopoliasemaa. Kun bréndituotteet sjoitetaan myymaléssa otollisille
paikoille ja onnistutaan synnyttdmaan kuluttajalle oikeanlaisia mielikuvia, tuote
erottautuu kilpailijoista. Siten brandien avulla pystytéan Zukinin mukaan tehokkaasti
ohjailemaan tuotteen, tuotteen suunnittelijan tai yrityksen saamia merkitysta.
Aikakaudellemme tyypilliseen tapaan mielikuvat levidvét nopeasti ja brandeilla
voidaan kertoa kuluttajalle lyhyesti tuotteen koko historia. Tata Zukin kutsuu
"tarinaksi, joka pakottaa meidét uskomaan Sii henFI_Iz—]

108 1hid,

109 1hig,

10 aakso 2003, 273

11 Quart 2003, op.cit Helenius-Méaki 2004, 205

Mz« Jittellsaproduct’s history — a story that compels usto believe.” Zukin 2004, 208-209
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Audio Ridersin mainoslehtisessa kerrotaan ” tuloshakuisesta markkinointipelistg, jossa
on térkesd tunnistaa aktiivisesti asiakaspotentiaalil” ™ Musiikin brandivaikutus ja
mielikuvamarkkinointi korostui jatkuvasti: ” Aanimiljoolla rakennat tuotteille ja
yrityksellesi mielikuvaa. A&ni on brandinrakentajaFI_W,\/l uzakin kotisivuilla brandi
liitetdan taas tunteisiin ja elamyksiin:

Tunne on ohjagjamme. Se on voima, joka yhdistda ihmisid jatiloja. Késittéméttn voima, joka

luo elamyksia ja rakentaa bréndejé. 1ntohimo, joka antaa polttoainetta sille ketéd olemme ja
mit& suunnittelemm

3.3.4 Ambient media ja moniaistimarkkinointi

Ambient (engl. ambience) merkitsee ymparoivaa tai ymparistoon liittyvaa. Silla
voidaan tarkoittaa miljoota, tunnelmaatai eri aistien vaikutelmia kuten tuoksuja,
a4nia, makuja, véreja tai kosketuspintojd ™ Mainosmaail massa usealle aigtille
suunnattu markkinointi on nykypaivaa. L hes kaikki haastateltavat sanoivat
taustamusiikin suunnittelun kulkevan kési k&dessd muiden mainonnan muotojen,

yleensa visuaalisen suunnittelun, kanssa.

Ambient design tarkoittaa sellaista esillepanoa ja tuotteen suunnittelua, jossa
moniaistisuus otetaan huomioon. Ambient media taas viittaa markkinointitapoihin,
joissa mainosviestit viedaan liiketilan ulkopuolelle uusiin ympéristbihinEJCDeaux
Finland Oy on ulkomainosyhtid, joka vuokraa mainostilaa erityisesti
kaupunkiympéristtssa toteutettaville ambient-mainoksille. Sen innovaatiojohtaja
Matti Viitalakertoo yrityksen internetsivuilla oivan esimerkin, miten ambient
medialla on mahdollista saada mainosarvoa muissa medioissa:

K oska soitan itse rockbandissé kitaraa, on mideeni jéényt L ontoossa ollut Hewl ett-
Packardin tietokonekampanja. Kampanjassa kerrottiin, etté uusi laptop soi kuin Jimi
Hendrixin kitara ja kadulle olikin tuotu JCDecaux:n Abribus-vitriineihin 20 kpl aitoja
Fender-sdhkokitaroita. Kun ne sitten tietenkin varastettiin, pdési kampanja erilaisiin
tiedotusvalineisiin, kuten oli suunniteltukirl™]

'3 Audio Ridersin esite 1998

" ipid.

15 »Emotion is our driver. It isthe force that connects people and places. The intangible that creates
experiences that builds brands. The passion that fuels who we are and what we design.”
www.muzak.com

11 K oskinen 2002

17 | bid.

118 \nww. fi nni shdesign. fi/jedinnovate
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Tulevaisuudessa mainoksilta e voi vélttya edes menemalla metsaan tai
luonnonsuojelualueille. Synergia-nimisella mainostoimistolla on visio suomalaisen

matkapuhelinoperaattorin logon kaytosta Viikin ulkoilumaastoissa:

Viikki - Vanhankaunginlahden luonnonsuojelual ue on erés padkaupunkiseudun
vilkkaimmista ulkoilualueista, jota halkoo mm. useat kavdyreitit seké valtakunallinen

pyoréilijoité, luonto- ja lintuharrastajia, koululaisryhmid, perheitd, opiskelijoitajne.
Helsingin kaupungin ja -yliopiston hallinnoiman alueen lagjentamisesta Purolahden ja
Saunalahden rantaniittyjen osalta on olemassa paétts mutta rahat rakenteiden, kuten
pitkospuiden ja lintutornien kunnostamiseen ja lisé8miseen puuttuvat. Milta esimerkiksi
kuullogtaisi Saunalahden majakoiksi somistetut lintutornit Saunalahden rannall?™]

Visuaalisten logojen ohella voidaan kéyttda esimerkiks tunnustuoksujatai logon
ilmetta tukevaa musiikkia. Hollantilaisen vaateliike Amicin jokaisessa myymalassa on
sama sitruspohjainen eteerisista 6ljyista sekoitettu tuoksu, joka mukailee sisustusta,
musiikkia jatuotevalikoimaa. Tuoksua levitetdan erillisell& sdhkoisell& hoyrystimell&
ilmanvaihtokanavia pitkin ™|

Suomessa tuoksumarkkinointia yhdessa 8animainosten ja taustamusiikkijérjestelmien
kanssa kayttaa Kaupan Aani Oy. Sen suorastaan mehevan nakoisilla kotisivuilla
kerrotaan tuoksumarkkinoinnin esimerkiksi hdméartavan asiakkaan gjan kulumista,
parantavan tilan havainnointia, tukevan yrityksen brandié ja edistdvan ostopédtoksa
Tuoksu tayttda tilan patentoidun mikrosumuttimen avulla, joka sopii yhteen
useimpien ilmastointijarjestelmien kanssa.

Kuten danialan yrittdjill&, on tuoksualallakin hyvét mahdollisuudet kayttaa tuotettaan
vallan valineena. Kaytanndssa tuotteen mainonnalta voi valttya ainoastaan

lopettamalla hengittamisen:

Astuessamme asiakaspal vel utilaan jokainen meistd, ilman poikkeuksia, tekee jotain tdysin
yhdenmukaista. Jotain, joka ei ole tahdosta tai mielipiteistd, iastatai sukupuolesta kiinni:
me hengitamme ™|

119 \sww.synergial aitos.com/ambient
120 K oskinen 2002, 3
121 \www.kaupanaani fi



Haastattelupuheessa taustamusiikista nousi useasti esiin taustamusiikin yhteys muihin
markkinointikeinoihin. Y leisimmin mainittiin sen olevan alisteinen visuaalisille

mainoksille:

Visuaalinen ymparisto ja musiikki kuuluvat yhteen. Jossain sisustusosastolla voi olla
kevaan trendi semmonen, etté on vaaleenvihreetd ja valkoista. Siihen pitéis olla sit
semmosta hyvin kevytté kuplivaa musiikkid ]

Musiikin eri elementit voidaan valjastaa tukemaan erilaisia mainoskampanjoita. Erés
haastateltava kertoi, etta taustamusiikkikappal eiden sanoituksia voidaan tehokkaasti
ka&yttda myynninedistamiseen. Kyse oli kosmetiikkatuotteiden kampanjasta, jossa
silmameikkien myyntia liséttiin soittamalla taustamusiikkina vain silmisté kertovia

lauluja.

4. Taustamusiikin lyhyt historia

4.1 Utopiaa ja huonekalumusiikkia

Musiikin kuuntelu taustalla el ole suinkaan oman alkamme keksintd. Harvoin
muistetaan, etta suuri osa wienilais-klassisen aikakauden musiikista on sivelletty juuri
taudtalla soitettavaksi ruokailu-, tanssi- tai rentoutusmusiikiksi. Esimerkiksi
Aurinkokuninkaan hovissa paivallisia ryyditti aina kamarimuusikkojen ryhma.
Hallitsijoiden taustamusiikeista mainittakoon vield J. S. Bachin pianoteos Goldberg-
variaatiot, joka rauhoitti vaikeista univaikeuksi sta karsivéa Goldbergin herttuaa. Myos
kirjailija Thomas Morella esiintyy viittauksia taustamusiikkiin jo 1500-luvulta. Hanen
ironiseen tyyliin kirjoitetussa teoksessaan Utopia kuvataan paratiisin kaltaista valtiota,
jossa soi jatkuva taustamusiikki: " lllallista el koskaan nautita ilman musiikkiaja
jakiruoaksi on ainajotain herkullisi

Saveltgja Erik Satie pyrki tietoisesti kehittamaan musiikkia, joka toimisi
saumattomana osana muuta (&&ni)ymparistéa. Musique d’ amaublement on pianolle,
kolmelle klarinetille ja pasuunalle tehty sdvellys, jonka Satie teki 1917 hyvan
ystévansa taidendyttelyn avagjaisiin ” huonekalumusiikiks”. Sita oli tarkoitus soittaa

122 143 2003
12 More 1971, 95
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hiljaisesti taustalla, jolloin se tukisi nayttelyvieraiden kokonaisvaltaista taide-
elamysta. Ajatus e toiminutkaan kaytanntssg, vaan vieraat keraantyivét
kuuntelemaan teosta pianon &areen, jolloin Satien kerrotaan kimpaantuneena
parahtaneen: " Puhukaa, puhukad” ™|

[Schafer|kutsuu muut &énet peittéavad valkoista kohinaa " akustiseksi parfyymiksi"'?.
Valkoisella kohinalla tarkoitetaan séhkoisesti tuotettua 8antd, joka sisdltéa kaikkia
ihmisen kuuloalueen tagjuuksia T&ma metafora kuvaa mielestani osuvasti myos
taustamusiikkia, jolla peitetéan tilan haritsevia muita 8anid. 1700-luvun hoveissa
korvattiin ves ja saippua voimakkailla tuoksuilla, jotta peseméttoman kehon pistava
haju saataisiin peittoon. Nyt hairitsevid éania torjutaan véhemman héiritsevalla

aanella

Kanadalainen pianisti ja kulttuurivaikuttaja Glenn Gould on (&énitys)teknologian
riemuvoiton ylistgja ja erés taustamusiikin puolestapuhujista. Hanen mukaansa
taustamusiikissa musiikin konventionaaliset esteet lakkaavat olemastaja sen
sisdltamistd musiikkityylien klisheista syntyy kuulijalle intuitiivinen
musiikkisanavarasto. " Kuulija saa témén kekselidan sanakirjan avulla passiivisesti
suoran mielleyhteyden renessanssin jalkeiseen musiikkisanastoor]” ™ [Gould
maalailee schaferilaista visiota 88nimaailmasta, jossa ympéristosté tehddan yhdessa
soivateosjajossa kuuntelijan ja muusikon rajat hamartyvét. Schaferin tavoite on
ymmartadkseni sellaisen &aniympériston luominen, jonka tuottamiseen kaikilla
kansalaisilla on tasavertainen mahdollisuus osallistua. Juuri taustamusiikilla olisi

Gouldin mukaan potentiaalia rohkaista kuulijaansa aktiiviseen osanottoon:

Kun taustamusiikki kehittyy, se synnytt&a tilanteita, joissa rohkaistaan myaés kuulijaa
aktiiviseen osallistumiseen; ja musiikillisen hierarkian kunnianarvoiset luokkaerot — jotka
erottavat saveltgjan, muusikon ja kuulijan toisistaan — k&yvét vanhanaikaisiksi. E|

124 | anza 1994, 18
125 Schafer 1994, 98
126 Gould 1988, 66
27 pid., 67
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4.2 Muzak Corporationin synty

Muzakin keksijana pidetdan kenraali George Squieria. Hanen oivallinen keksintonsa
siirtéd danté puhelinkaapelia pitkin ensimmaisen maailmansodan rintamille johti
ennen pitkéa Muzak Corporationin perustamiseen. Squier patentoi keksintonsa 1920-
luvulla ja muotoili sille nimen suuresti arvossa pitdmansa Kodak-yrityksen
inspiroimand ™ Mitahan Squier sanoisi, jos nékisi, etté hénen kylvaméstaan
siemenesta on kasvanut maailmanlaajuinen radiotoiminta, sadat televisiokanavat,
kuituoptiikkaa hyddyntavét puhelinlinjat ja monet muut nykyajan ihmeet. Olisi tosin
erheellista véaittaa, etta Squier olisi radioansioineen yksin. Jo 1800-luvun viimeisell&
vuosikymmenella oli tehty koeldhetyksia ja mediatutkimuksen historiikeissa
mainitaan usein italialainen Guglielmo Marconi sekd amerikkalainen Lee de Forrest
radiotoiminnan pioneereina. Varsinaisena radion iséna pidetdan 1919 perustetun
RCA:n (Radio Corporation of America) johtajaa David SarnoffidE

Muzak Corporation perustettiin Y hdysvalloissa vuonna 1934 ja kaksi vuotta
my6hemmin se aloitti musiikkiléhetykset. Y ksitoikkoinen tyo esimerkiksi
liukuhihnojen 8&ressa tehtaissa oli puuduttavaa, ja onnettomuuksia sattui
tyéntekijéiden nukahdellessa tarkkuutta vaativien koneiden &reen. [Sitajvastaan
Muzak keksi kayttaa stimulus progression -tekniikkaa™, erdénlaista arsykkeiden
hallintaa, joka ammentaa behavioristisesta gjattelusta. Siind oletetaan aistiarsyketta
seuraavan reaktio, toisin sanoen kuultua érsyketté seuraa huomiokyvyn kohoaminen
tal aleneminen riippuen arsykkeen laadusta. Stimulus progression -tekniikka otettiin
k&yttoon menestyksekk&asti toisen maailmansodan aikana aktivoimaan asetehtaiden

tyolasia

Musiikkia el suinkaan lahetetty yhtgaksoisesti koko tyopéivaa vaan eripituisissa
jaksoissa ja taukoja jattéen sitd mukaa, minkalaista vireystilaa haluttiin. Muzak
Corporationin tyopaikoille suuntaama |ahetys oli jaettu siten, etta 15 minuutin

musiikkijaksoa seurasi 17 minuutin tauko. VVuonna 1938 otettiin k&yttoon

128 anza 1994, 30
129 Gorman & McLean 2002, 46-50
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teollisuuslaitoksiin, konttoreihin ja yleisopalvelutiloihi rElT ama kolmijako oli
ké&ytossa ainakin 1980-luvulle asti. Muzakin laboratorioissa tehtiin ja tehddén edelleen
kokeita, joissa mitataan miten musiikin tempo, rytmi ja melodia vaikuttavat
mielialaan ja ostoskéyttéytymiseen. Mitk&ltarkalleen ottaen ovat stimulus
progressionin arviointikriteerit, jaénee liikesalaisuudeksi, ” house-asiaksi” **?, kuten
erés haastateltavistakin totes.

Sosiologi Jerri Ann Husch osoittaa mielenkiintoisesti Muzakin yhteydet
taylorismiir]l ™ JAjan hengen mukaisesti 1930-luvun Amerikassa perustettiin moniin
yrityksiin, myos Muzakiin, erityiset suunnitteluosastot valvomaan tyontekijoiden

toiminnan taloudellisuutta:

He mittasivat tyontekijoiden liikkeiden tehokkuuksia, esimerkiksi kauanko kesti poimia
tavara liukuhihnalta ja ruuvata kansi kiinni. Taylorismi pyrki maksimoimaan liikkeiden
tehokkuutta. Siind nden yhtymakohtia muzakiin: tuottavuuden parantaminen oli kaikkien

yhteinen tavoitd™ ]
Huschin vertailu e ole kaukaa haettu ja siihen voisi liséta viela gjatuksen
tehokkuudesta tyopaikkojen ulkopuolella. Taylorismin iskusana” scientific
management” ulottui myos kuluttajan vapaa-aikaan. Ei riittanyt, etta tehokkuus
maksimoitiin tyossa vaan katsottiin, ettéa mita tehokkaammin vapaa-gjan kayttés, sita
suurempi on siita saatava nautinto. Muzakhan l&hetti jo 1950-luvulta alkaen musiikkia
tyopaikkojen lisdksi koteihin, joissa viihdyttava musiikki rytmitti ja ryhditti
kotitaloustoita.

Muzakin kuulijakunta laajeni 1950-luvulle tultaessa pankkien, ravintoloiden ja
kauppojen asiakkaisiin seka yksityisiin kotitalouksiin. Kanavia oli aluksi nelj&
violetti kanava l&ahetti taustamusiikkia ravintoloihin, punainen oli tarkoitettu baareille
jagrilleille ja sen ohjelmistoon kuului musiikin lisdksi uutis- ja urheiluldhetyksia seka
séétietoja. Siniseltd kanavalta kuului ostotunnelmaan virittavaa tavaratalojen

130 Sterne 1997, 30

13 Riikonen 1981, 46

132 H1 2003

133 Amerikkalaisen insindéri F. W. Taylorin perustama koulukunta, jossa tyésuorituksiaja-tehoa
tutkittiin yksityiskohtai sten tyétutkimusten avulla. Taylorin pééteos The Principles of Scientific
Management ilmestyi vuonna 1911.
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vasemmistoryhmien kritiikki kohdistui erityisesti koneenkaltai seen, manipuloitavaan
ihmiskuvaan, jota Muzak heidan mielest&an riisti. Samoihin aikoihin Muzak vetaytyi
Euroopan markkinoilta. Muzak teki sopimuksen Y escon, sen ajan suurimman
foreground -musiikin tuottajan, kanssa 1980-luvun puolessa valissi, jotta se pystyi
vapaasti uudelleen danittdmaan gjankohtaista popul aarimusiikkia taustasoittoon.
Satdliiteilla valitetty musiikki lagjensi valinnanvaraa 1990-luvulle tultaessa ja
mahdollisti videokuvan uutena Muzakin aluevaltauksena. Nyt puhutaan jo
audioarkkitehtuurin rinnalla videoarkkitehtuuristd ™ |

Nykyisin Muzak Corporation toimii nimella Muzak Limited Liability Company ja sen
omistaa Bill Boyd, jokayhtion kotisivuillakertoo tyontekijoistéan nain: " Nama
miehet ja naiset ovat dniarkkitehteja: taiteilijoita, jotkaluovat erityislaatuisia
elamyksia musiikin avulld” ™) ausumassa tiivistyy kaks térkesé taustamusiikin
muutoksesta kertovaa ominaisuutta: anonyymista ajantappomusakista on tullut seké
nakyva ettd kuuluva osa liiketilojen arkkitehtuuria, jolla myydaan kuluttajalle
elamyksig, yksildllisyytta ja parempaa el@mantapaa.

Suomeen, ensimmaisena Pohjoismaista, Muzakin taustamusiikkia alettiin tuoda 1960-
luvun alussa. Sen tuonnin aloitti Ohjelma Oy Finnestrad, joka nykyisin toimii nimell&
Finnrecord Oy. Musiikkia valitettiin aluksi tyopaikoille puhelinlinjoja pitkin.
Paikallistoistimia oli ainakin Helsingin, Tampereen, Turun ja Lahden toimipisteissa
uutisoitiin Helsingin Sanomissa taylorismin henkeen kertoen uutuustuotteesta,
joka "tyoympariston melun haittavaikutukset ja pitkastymisen vaarat poistaen liséa
seké tydntekijain viihtyisyytta etta tydtehoa kaikkien osapuolien hyvaksi" %,

134 Taanila 1997, Huschin haastattelu.

1% Groom 1996, 1-18

136 \nww. muzak.com/corp/mz_hist.htm

137 These men and women are audio architects: artists who create extraordinary experiences with
music.” lbid.

138 Helsingin Sanomat 1966
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Maapera oli Suomessa erittain otollinen tyttehokkuutta lisddvélle uutuustuotteelle. Jo
vuosikymmenia aikaisemmin oli Taylorin gatuksia Suomen maaperaan kylvanyt
geologi jataloustutkija J. J. Sederholm. Han esittda teoksessaan Tyon tiede ajatuksen,
jonka mukaan tehokkuusagjattelua pystyi soveltamaan tyon ohella myos ihmisen
vapaa-gjan toimiin:
Kun oli ensin sdvitetty, kuinka suuri osa gjasta kului tydhon, lepoon, ruokailuun,
huvituksiin ja muuhun, oli diminoitava se aika, josta ei koitunut mitéan hyotya tai
tyydytystd. Sen mukaisesti oli sitten kehitettéava tehokkai mmat toi mintatavat kullekin
hyGtya tai tyydytysté tuottavalle ajankéyton osa-aluedle. Kun lepo ja huvituksetkin

tehostuisivat, tehokkuuspyrkimys lisaisi " e@man nautintoa”, painvastaisista
ennakkoluuloista huolimeatt

1970-luvun akupuolella Muzak Corporationin musiikin kéyttd alkoi hiipua
maassamme. Tilalle oli alkanut syntyd kotimaisia alan yritt&jia ja kannanotot Muzakin
k&yttaman funktionaalisen musiikin manipulatiivisuudesta tavoittivat suurempia
yleisbja. Myos foreground-musiikin voimakas esiinmarssi vaikutti osaltaan Muzakin

vaistymiseen.

4.3 BBC:n Music While You Work

Muutamia vuosia Muzak Corporation aloitettua toimintansa, tapahtui myos
Englannissa taustamusiikin tuotannossa merkittava kéanne. Kesakuussa 1940 BBC
|dhetti ensimméisen Music While You Work -ohjelman (MWW). Syyna uuden
tyoolot sekatyon laskenut tuottavuus. MWW oli alun perin suunnattu
naistyontekijoille ja sen ohjelma koostui kevyesta salonki- ja tanssimusii kistdri—]
Lahetykset soitettiin suorina BBC:n studioista ja kokoonpanot vaihtelivat yhdesta
pianistista kokonaiseen studio-orkesteriin. Ohjelmaa |ahetettiin kaksi kertaa péivassa

aamuisin jailtapaivisin.

Vahitellen MWW:ta alettiin soittaa tehdastyoléisille ympéri Britanniaa. Sodan
loppuun mennessa ohjelmaa kuunteli 1&hes viisi miljoonaa tydléista yli 9 000
tehtaassa. MWW:n ohjelmiston estetiikka muistutti |&heisesti Muzak Corporationin

139 Sederholm 1915, 188-203, op. cit. Kettunen 1997, 17
140 Baade 2005, 1
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siloteltua ja anonyymia instrumentaalimusiikkia. BBC antoi orkesterin johtgjille
tarkat esitysohjeet, joissa neuvottiin jattamaan musiikin esteettiset ansiot vahemmalle
huomiolle:

Kappalelden on sisdllettdva mahdollisimman vahan tempon vaihteluja, ihantedllisinta
olisi saman sykkeen séilyttaminen koko ohjelman gjan. Taitedllista arvoa El pida
ottaa huomioon. Tavoitteena on monotonisuuden ja toistuvuuden tuottaminen.
Kaikenlainen herkistely on sopimatontd ™ |

Myos arsykkeiden hallinta, stimulus progression -tekniikka, lienee ollut MWW:n
tuottgjille tuttua, sillakiellettyjen kappaleiden listalle kuuluivat kappaleet, joissaon
dominoivarytmi tai sellainen melodia, joka el sallinut kappaleen esitysnopeutta
muutettavan. Kiellettyja olivat myds ”kaikki modernit hitaat valssit niiden unettavien
taipumusten vuoks[” ™

selittynee musiikin tyylilajin suosiolla. Sotien valisend aikana viihdeteollisuus
kukoisti ja erityisesti iloista tanssimusiikkia kuunneltiin paljon. Vuodesta 1963
ohjelmaa aettiin soittaa etukateen nauhoitettuna, jonka jalkeen se alkoi menettéa
suosiotaan. Viimeinen MWW soi eetterissid vuonna 1967. L dhetys pééttyi joka kerta

Eric Coatesin saveltdmaan legendaariseen kappaleeseen Calling All Workers.

4.4 Sosiaalista 6ljya ja audiovitamiineja

4.4.1 Finnrecord Oy

Suomessa taustamusiikin pioneerina voidaan pitda Finnrecord Oy:ta. Seoli
ensimmainen suomalainen yritys, joka alkoi tuoda maahan Muzakin musiikkia
vuonna 1959. Muzakin musiikkia sisiltavét l1ahetykset aloitettiin kolme vuotta
my6hemmin Helsingissi. Finnrecord on perheyritys jo toisessa polvessa. Entisen
johtajan jé&dessa el ékkeelle tilalle tuli hdanen poikansa. Vuoteen 1986 asti yrityksen

141 »There must be aslittle variation of tempo as possible, theideal being to maintain the same beat
throughout the whole program. Artistic value must NOT be considered. Theaim isto produce
something which is monotonous and repetitive. Subtlety of any kind is out of place!”
http://mww.whirligig-tv.co.uk/radio/mwyw.htm

142411 all modern slow walzes owing to their soporific tendencies.” Ibid.
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nimi oli Ohjelma Oy Finnestrad Ab. Sita seurasi Finnav-yhtiot, joista Finnrecord
erotettiin omaksi firmakseen.

Muzakin taustamusiikki tuli Suomen markkinoille 1&hes 30 vuotta sen keksimisen
jalkeen. Se sdlittynee ainakin osittain verkkaisemmasta teknisesté kehityksesta:
Automaation yleistyi suomalaisten tyopaikoilla 1950-luvun lopulla ja avokonttorit
keksittiin 1960-luvulld ™ [Erés haastateltava muistelee samoihin aikoihin perustetun
perheyrityksen alkutaivalta:

Musakki on ollut Suomessa ja Euroopassa siind 50-60-1ukujen vai hteesta hyvinkin
aktiivista, mutta Muzak Corporation vetéytyi Euroopasta tossa 70-luvun alkupuolellaja
taéll 4 oli toki syntynyt uusia taustamusiikkialan yritt&ig ™ |

Finnrecord suunnittelee taustamusiikin tuottamisen ohella kaiutinjérjestelmia ja tekee
aanentoistoon liittyvid asennustdita sellaisiinkin paikkoihin, joissa tausamusiikkia el
soiteta. Kysynté kaiutinasennuksille on suuri, silldjo paloturvallisuussyistéd on
hétakuulutusjérjestelmien oltava toimivia julkisissatiloissa. Kaiuttimiatulee olla
tilassa sitd useampia, mitd isommalle pinta-alalle kuulutusten taytyy kuulua.
Esimerkiks sairaalat, palvelukeskukset ja koulut ovat kohteita, joissaon
danentoistoverkosto mutta el taustamusiikkia. Taustamusiikin Finnrecord tilaa
nykyisin amerikkalai selta taustamusiikkijétilta DM X:It&, joka koostaa valmiita CD-
levypaketteja kansainvalisille markkinoille.

Asiakkaille on tarjolla seké teostovapaata ettéa niin kutsuttua suojattua musiikkia, josta
asiakas maksaa erikseen tekijanoikeusmaksun. Teostovapaa musiikki on siind

Suurin osa vapaasta musiikista on instrumentaalia evergreeneja sisdltavda musiikkia
tal lansimaista klassista musiikkia.
4.4.2 Audio Riders Oy

Toinen suuri taustamusiikkiin keskittynyt yritys Suomessa on Audio Riders Oy.
Nykyisella nimell&an yritys on toiminut vuodesta 1994, mutta sen juuret ovat 1970-

143 Riikonen 1981, 47
144 144 2003
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luvulla perustetussa koulutus- ja vienninedistamiselokuvia tuottaneessa Farm
Filmsissa ja sitd seuranneessa paikallisessa radiokanava Radio 3:ssa. Kun Radio 3
myytiin 1990-luvun alkupuolella, sen nimi muuttui Radio Aleksiksi. Talla hetkella
aikaista tyontekijda. Audio Ridersin kahdesta perustoiminta-ajatuksesta kerrotaan
yrityksen julkaisemassa News Rider -lehdessa ndin: ” Audio Riders luo 88neen
perustuvalla markkinointiviestinnalla palvelupisteissa yksilollisté kil pailuetua
asiakkailleen.” Toiseksi "Audio Riders kehittaa aaniviestintaan liittyvia
palvelutuotteita yritysideahautomona Onnistuneet ideat yhtiitetaan” ™

[Audio]Riders tuottaa tausgtamusiikin ohella” audiovitamiinia’ **® esimerkiksi
vanhainkoteihin. Kannettavaan tietokoneeseen ohjelmoitavat danituokiot sé&stavat
henkilokunnan voimavaroja jarjestéen vanhuksille esimerkiksi jumppaohjelmaa,
hartaushetkid, tarinankerrontaatai haluttua musiikkia. Uusin innovaatio vanhuksille
suunnatuissa éanipalveluissa on Carerider. Sen avullavuoteisiin tai tuoleihin
gjoitetuista antureista saadaan tietoa asiakkaiden liikkeisté ja avun tarpeista

Careriderin " [asn&-dly auttaa riskitilanteiden tunnistamisessa ja avun ennakoivassa

kohdentamisessd."™]

Liiketiloihin valitettavda taustamusiikkia on myyty vuodesta 1994 Private Radio -
konseptilla, jolla liiketiloihin ré&tal6idaén omanlai sensa radiomainen danimiljoo.
Taustamusiikin jakelutapa on ISDN-linjat, joita pitkin &nitaustaa valitetdan
kauppaketjuihin, ravintoloihin, vaateliikkeisiin, tavarataloihin ja marketteihin. Private
Radiollatarkoitetaan eréanlaista kaupalliseen kayttdon tehtya radiokanavaa, jota
soitetaan padasiassa liiketiloissa ja puolijulkisissatiloissa. Eras haastateltava
mé&dritteli Private Radion seuraavasti:

Private Radio on lyhyesti sanottuna réatél 6ity aénimaailma eli se on palvelutuote, joka

pyocrii asiakkaan omassa tietokoneessa. Tarkein pointtihan tassé on se, etté asiakas saa
til oi hinsa semmosen &&nimaailman kuin asiakas haluad™ |

145 News Rider 1998
146 \www.audioridersfi
147 | bid.
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Taustamusiikin voimakkuudesta tilassa saadaan tietoa liiketilan sisékattoon
kiinnitettavilla pienikokoisilla antureilla, nodeilla. AR-5-tyyppinen node on
pienikokoinen taustamelua mittaava laite, jonka liikeanturi voi 18hettd& ohikulkevalle
asiakkaalle kaupallisen tiedotesuihkun. Liikesensorin asemasta on mahdollista kayttéa
noden kolmeen digitaalisen tulo- jal&htGportteihin kiinnitettya ndppainohjausta, jonka
avulla voidaan soittaa haluttu 88niviesti tai musiikkikappale oikealla hetkella. Kuten
JO todettiin, node mittaa tilan &nenvoimakkuutta, tekee siitd korjausarvion ja léhettéa
sen Audio Ridersin tietokoneelle. Nain on mahdollista seurata jatkuvasti, etta
adnentaso pysyy tilassa miellyttavana. AR-5 -tyyppisen noden liséksi kéyttsséa on
kehittyneempi versio AR-28, johon voi ohjelmoida enemman tavaraa sen neljantoista
tulon ja lahdon ansiosta. Y hteen Private Radion sarjaliikenneporttiin pystyy liittdméaan
maksimissaan 32 noded ™ |

Private Radio sisdltda sekd musiikkia etta muita &aniviestejd, kuten esimerkiksi
mainoksia. Sita voidaan kayttaa myos liikkeen henkilokunnan informoimiseen:
"Saattaa olla, etta joku toimitusjohtaja kymmenen liikkeen ketjussa ei valttamétta ehdi
kéyda joka paikassa, mutta saa oman &nensi kuuluviin tan avulld "™ Esimerkiksi
Stockmannin tavarataloissa otettiin vuonna 1999 kayttdon myyjille suunnattu

" Stockmannin aamukanava’. Sielta kerrotaan tarkeimmaét ja ajankohtaismmat asiat,
jotka myyjien tulee muistaa tyopéivaansa aloitellessa. Aamukanavaa soitetaan
muutamia minuutteja ennen tavaratalon aukeamistdE

4.5 Tavaratalon aanimaisema

Tavarataloja alkoi syntya Euroopan suurkaupunkeihin 1800-luvun loppupuolella.
Pariisissa 1850-luvulla avattua Au Bon Marché ta voidaan pitéd maailman
ensimmaisena tavaratalona. Se oli Olli Alhon mukaan ” ennen nékeméton kulutuksen
katedraal " ™ [Talla viitataan ilmeisesti tavaratalon kokoon jatuotteiden

monipuoliseen tarjontaan. Suomessa avattiin enssmmainen tavaratalo Helsinkiin.

149 News Rider 1999
130 12 2003

31 Ojanen 1999, 4
152 Alho 2005



Vuonna 1930 avattua Stockmannia mainostettiin taylorismin savyttamin
mainoslausein ennen kaikkea moderneille kaupunkilaisille ja akateemisille:

Civis, vapaahetkesi ovat niukat — Tavaratalo sééstéd aikaas ja jalkavaivojasi. Sen
keskitetty jarjestely, kymmenet erikoisosastot ja tdysin gjanmukainen liikehuoneisto ovat
seikkoja, jotka viehéttavét nykyaikaista akateemista kansalaistd ™)

Tavaratalojen yleistyessa alkoi aivan uudenlainen tapa kéyda ostoksilla ja kuluttaa.
Kun tavaroita el tarvinnut enda pyytaa tiskiltg, lagjeni kuluttajan katse tuotteiden
suhteen huomattavasti. Hinnoista ei tarvinnut endé sopia kauppiaan kanssa suullisesti,
joten vuorovaikutus kauppiaan kanssa vaihtui hintalappujen hiljaiseen tarkasteluun.
Tuotteita saattoi tutkia ja kokeilla ilman varmuutta niiden ostamisesta. Lehtonen ja
Méenpéad kuvaavat téllaista uudenlaista ostoskulttuuria” tavaroiden kanssa
oleskeluks[" ™ [Tavaroiden massatuotanto pienine katteineen mahdollisti
edullisemmat hinnat. Myos néyteikkuna- ja katseluostelu tuli mahdolliseksi, kun
kauppaan saattoi mennd ilman velvollisuutta ostad ™ Ol etettavasti uuden
ostoskayttaytymisen seurauksena kaupassa kulutettu aika piteni, vaikka
tinkimiskulttuuriin ja myyjien kanssa rupatteluun kuluikin nyt véhemman aikaa.
Huomion arvoinen piirre tavarataloissa olivat niiden suuret ja houkuttelevat
ndyteikkunat, jotka aluksi herdttivat pahennusta, silla suurien ikkunoiden katsottiin

kuuluvat vain kirkkoihin.

Nykyshoppailu siséltda yhta paljon ostamisen kuin tuotteiden katselemisen,
kokeilemisen ja huvittelun aspektin. Kulutus ja vapaa-aika ovat kietoutuneet entista
enemman toisiinsa, mik& osaltaan vois selittda foregound-musiikin suosion
taustamusiikkina. Siis sen, etta kuluttaessa kuunnellaan usein samaa musiikkia kuin
vapaalla ollessatai kotona. Ostoskeskusten yhteyteen on kehittynyt myos liuta
harrastus- ja huvittelumahdollisuuksia minigolf-kentista leikkipuistoihin.

Siitd, milloin tavarataloissa on alettu kayttda taustamusiikkia, ei ole helppo |6ytéa
tarkkoja vuosilukuja. Taidehistorioitsija Anna Kortelainen mainitsee Stewartin
tavaratalon New Y orkissa, jossa soitettiin asiakkaiden viihdykkeeksi urkumusiikkia.

Urkujen kantava aéni taytti suuremmankin tilan ja antoi samalla” kirkkomaisen

153 v |ioppil askal enteri 1933, op.cit. Kortelainen 2005, 67
154 |_ehtonen & Maenpaa 1997, 9
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juhlallisuuden ja arvokkuuden tunnun, sekoituksen merkillist pyh&a ja epépyhaa,
urkumusiikkia ja kassakoneen kilingg"™ Suomessa Stockmannilla on 1940-luvun
lopulta tiettavasti kaytetty tyopaikkamusiikkia henkilokunnan virkistamiseksi. Sita
ennen musiikkia saatettiin soittaa tavaratalon ravintolassa, josta se kantautui myos
muualle. Sdhkoiset kaiutinjarjestelmét rakennettiin Stockmannille 1940-1950-lukujen
vaihteessa ja taustamusiikkia a ettiin soittaa henkil6kunnalle aamuisin puoli tuntia
ennen ovien avaamista asiakkailld. ™" Henkilstélehdess raportoitiin vuonna 1951

taustamusiikin tuloa seuraavasti:

Viela toteutumaton haavekuva — musiikkiohjelman |8hettaminen myymalan aukiolocaikana
e ainakaan toistaiseksi kdy péinsd, koska sen katsotaan héiritsevan tyoskentelya[™]

Ainakaan toistaiseksi e ole sellaista [taustamusiikin soittoa] suunniteltu, koska
myymalassdmme on péivisin muutenkin niin suuri halind ja melu. Siihen joukkoon
sotkettu musiikki héiritsisi vain sekd henkilskuntaa etté asiakkaite ™)

Kirjoitukset Stockmannin henkildstélehdessa ovat mielenkiintoista peilattavaa
nykyaikaan. Tutkimusten mukaan nykyaan tavaratalojen taustamusiikin tempo on sita
nopeampi, mité enemmén asiakkaita tilassa o™ Myds musiikin volyymia nostetaan
sitd mukaa kun asiakasmaéra lisaantyy: " Séadetty volyymitaso muuttuu
automaattisesti liiketilan taustamelun ja asiakasmaaran mukaan. Tamatakaa, etta
my0s lauantain ostoshuminassa Private Radio kuuluu!™, kerrotaan Audio Ridersin
internetsivuilld™ Huomion arvoista on, etta musiikin volyymi korreloi muun
halyaadnen mééraan kun taas 1950- ja 1960-luvuilla viela tilan muuta metelia pidettiin
jopa esteend taustamusiikin soittamiselle. Alkuaikojen taustamusiikista tehtiin
Stockmannin tyontekijoille mielipidekysely, joka osoitti, etté suurin osa tyontekijoista
puols taustamusiikin soittoa henkilokunnalle. Musiikkia vastustavia 88ni&tuli 18hinna
vanhemmilta myyjiltd ™ JTaustamusiikin kéytté6n muun melun peitt&jand seké sen
danenvoimakkuuden kasvamiseen on oletettavasti vaikuttanut ainakin kaksi tekijaé:
yhtdalta kuuntelukulttuurin muuttuminen, jossa radion kuuntelu muuttui

155 ehtonen 1999, 48
1%6 K ortelainen 2005, 47
37 City 19514, 17

158 hid., kuvateksti

%9 1pbid., 18

180 Martovuo 2005, 57
161 \pww.audioriders.fi
162 City 1951b, 8
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kontemplatiivisesta kuuntelusta™® taustakuunteluksi. Toisaalta taas melua alettiin
pitéd kaupunkeihin luonnostaan kuuluvana ilmiona ja kaupunkilaisten oletettiin

sietévan sité paremmin kuin enner| ™ |

tavaratalomusiikista. Kuvailu osoittautui haastateltaville yll&ttavan haastavaksi
tehtavaksi. Monet mainitsivat, etta yleistdvad kuvausta on hankala tehda sen tahden,
ettd musiikki suunnitellaan ainatila sek asiakasryhmét huomioon ottaen. Poimin
puheesta kuitenkin joitakin tavaratalomusiikkiin liittyvia yleisid ominaisuuksia.
Kuvailut liittyivét esimerkiksi 88nenvériin, instrumentaatioon, sanoituksiin seké
musiikin tyylilajeihin. Aanenvériin liittyvia ominaisuuksia olivat miellyttavyys,
rauhallisuus ja pydred saundi, joka e hyppéa silmillef.™ [Soitinnukseen liittyen
mainittiin, etta taustamusiikkikappaleet eivét sais sisaltéa pitkia sooloja, varsinkaan
kitarallata rummuilla soitettuna. Myos liian kirkkaita &8nia pidettiin ongelmallisena.
Aanen kirkkaudella tarkoitettiin naisaénien korkeutta ja lapitunkevaa laulusaundia.
Er&an haastateltavan mukaan ” nykyiset naistdhtien 88niarsenaalit ovat joskus
ongelmd.™ Sanoituksista mainittiin, etté ne eivét saa sisdltéd alatyylin ilmauksia tai
uskonnollisuutta. Puhe musiikin seassa seka signaalin kaltaiset 88net, jotka saatetaan
sekoittaa matkapuhelimien tai eldin- ja ihmiséaniin, ovat myds sopimattomia

tavaratalomusiikkiin.

Sopiva taustamusiikki naytti olevan helpompaa mééaritella negaatioiden kautta. Siita
slis voi sanoa, mika el ainakaan sovi, mutta yksiselitteista hyvaa taustamusiikkia on
ymmarrettvasti mahdotonta nimetd. Tama johtuu ennen kaikkea siita, etté 8ani on
aligteistatilan muille elementeille. Se on osa suurempaa markkinamielikuvaa, joka
tilasta rakennetaan. Kaikki haastateltavat olivat myos yhta mielta siita, ettéa hyvin
onnistunut taustamusiikki ei varsinaisesti herdtd huomiotatal jos heréttés, huomio on
myonteista. Toisinaan asiakkaat tulevat kysymaan kassahenkil6ilta soitettujen

kappaleiden nimi& ostaakseen samaa musiikkia kotikuunteluun.

163 Tarkoitan téssa yhteydessi kontemplatiivisalla kuuntel ulla erittéin keskittynytta, |hes harrasta,
kuuntel uotetta. Alun perin kontemplaatio viittaa tilaan, jossa vastaanotetaan auraatti sta tai detta. Walter
Benjaminin mukaan uusinnettaessa tai deteos menettda ainutkertai sen olemassaolonsa, "auransa’.
Benjamin 1989, op. cit. Uimonen 2005, 62

164 ks. esim. Ampuja 2005

1% 15 2003

1% H3 2003
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Helpoin tehtéva on suunnitella musiikkia liiketilaan, jonka asiakasryhmé on tarkoin
rgjattu. Esimerkkeind mainittiin erikoismyymalé kuten nuorisovaate- tai

farkkuliikkeet tai vaikkapa hautaustoimistot:

Siihen tiettyyn henkil 6valikoimaan formatoidulla vaatekaupalla se on paljon helpompaa
tuottaa toi musiikki. Tai voidaan gjatella, et ei sentarvi olla 18-25-vuctiaille suunnattu
vaatekauppa vaan sevoi olla vaikka hautaustoi misto, ettd siell& tiedetédén, et tarvii ollaihan
taysin erilaista musiikkia, mutta tosiaan tavaratalo on semmonen paikka, missa toi
ihmismassa on ihan koko e @méankaari, mitd sidl& kulkee pédivan aikanef_‘”]

IImeistd on, ettd taustamusiikin suunnittelu on sité vaikeampaa, mité
heterogeenisempaa asi akaskuntaa on samassa tilassa. Kuinka danimiljoon yksilollinen
réataointi onnistuu, kun tilana on useassa kerroksessa toimiva monenlaisia osastoja

sisiltava tavaratalo? |Y ksilollisyyden jhuomioon ottaminen tavaratalossa on erdén

-0 168 mutta

haastateltavan mukaan " tietyssa méarin edelleen tayttyméton yhtdl
perusajatuksena kuitenkin on, ettéd musiikki miellyttéisi mahdollisimman lagjaa
asiakaskuntaa ja k&antéen arsyttaisi mahdollisimman pienté joukkoa. My6s muutkin
haastateltavat mainitsivat taustamusiikin valinnan aina kompromissien teokd, silla

" musiikkihan on hyvin tommonen subjektiivinen kasitys, elikka jos gjatellaan
asiakkaiden loppuasiakasta, etta siellé joudutaan ajamaan aika niinku kultaista

keskitieta musiikin suhteer[” ™}

Musiikin lgjeista ehdottomasti sopimattomiksi mainittiin heavy metal, reggae, punk ja
aggressiivisen savyinen musiikki. My6s ooppera, kansanmusiikki ja humppaa
soveltuvat vain harvoin tavaratalomusiikiksi. Suhtautuminen l&nsimaiseen klassiseen
musiikkiin oli kaksijakoista: toisaalta sita pidettiin fiining, ylellisyytta korostavaan
kaupankayntiin sopivana, toisaalta se mainittiin ” ulosheittomusiikiksi”, jota soitetaan

tavaratalossa juuri ennen sulkemisaikad ™" |

19712 2003

198 15 2003

19912 2003

70 K jrjoittajan huomion mukaan klassista musiikkia on kéytetty ul osheittotarkoitukseen
menestyksekkaasti myds julkisilla paikoilla. Esimerkiks Tampereen Koskikeskuksen sivuoven
edustalla soi klassista musiikkia soittava radioasema, jollailmeisesti pyritdén pitdméén humal tunut
nuoriso jalaitapuolen kulkijat loitolla.
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Puhettata signaalin omaisia danid taustamusiikki ei saisi siséltda turvallisuussyista.
Puhe on ongelmallista siina mieless4, etta taustamusiikin kokonaisvolyymin ollessa
melko pieni, el musiikin seasta pysty erottamaan tarkasti sanoja. Térkedé on myos
huolehtia tavaratalon 88nentoistojarjestelméan turvallisuudesta ja toimivuudesta
riskitilanteissa:
Kylla méa miellan, ettéd se on turvallisuuskysymys t&4 éénimilj6o. Silla lailla turvallinen,
etta se pitda olla hallittavissa, €etté jos jotain tapahtuu, niin sun pitda pystya kuuluttamaan

kaikille ja sitten myoskin musiikin pitéda olla sellasta, joka ei arsytd henkilGité, etté
ihminen tuntee itsensé, etté taé on kauheete] ™

5. Aineiston analyys — Trialektinen malli

5.1 Diskurssit aineistosta

5.1.1 Teknologiadiskurssi — Vallan ja verhoilun politiikkaa

Pianisti Glenn Gould pitéa teknologista kehitysta mahdollisuutena uudenlaisen
luovuuden lisééntymiseen. Muusikon motoriikkaan liittyvét rajoitukset on jo osittain
pystytty voittamaan musiikkiteknologian avulla, ja osallistumisen aste musiikin
tekemiseen madaltuu koko agjan Gouldin mukaan teknologian kehityksen seurauksena:

Elektronisten muotojen teknologia tekee hyvin epdtodenndkoiseksi sen, etté kuljemme
johonkin muuhun suuntaan kuin kohti yha suurempaa intensiteettid ja kompleksisuutta. Se
tosiasia, etta kuulija alkaa hape lemétté osallistua luovaan prosessiin, e suinkaan véahennd
erikoistekniikkojen tarvett

Tutkimusaineistosta nostamani teknologiadiskurssin leimaa-antavin piirre on
teknologian suomien mahdollisuuksien nékeminen seké edellytyksena etta
mahdollistajana taustamusiikin tuotannolle. Siithen suhtauduttiin myonteisesti ja sen
nahtiin sdastdvan aikaa ja vaivaa muilta téilta. ” Aikaasi vapautuu muihin asioihin -
me huolehdimme koko &nimaailman yll&pidostal”, kerrotaan Audio Ridersin
internetsivuilld™ " JAnnoin teknologiadiskurssille lisaméaéreen " vallan ja verhoilun
politiikkaa’, jolla haluan korostaa juuri edella mainittua” me-hoidamme” -asennetta.

Taustamusiikkisoittimen volyyminappulan saételyssi on vahvasti |&snéa éénellisen

11 13 2003
172 Gould 1988, 67
173 \www.audioriders fi
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hallinnan ja vallank&yton elementti, jonka huomasin selvasti teknologiadiskurssia

analysoidessani.

Taustamusiikin eras térkeéd tehtava on peittda ja naamioida tilan muita &nia.
Peitettavét hairibdanet ovat myymalétilassa yleensa peréisin teknisista laitteista,
esimerkiksi kylméalaitteista ja rullaportaista. Toisaalta musiikin sanottiin antavan
asiakkaille myds yksityisyytta, silla se héivyttad tehokkaasti puhedantd. Esimerkiksi
kassajonossa seisojat eivét kuule myyjan ja asiakkaan valistéa keskustelua niin selvasti,
kun taustalla soi musiikki:

kivempi, et mé en aattee, ettd se kaikuu, et taaskaan se e mahdu saman kokoiseen
vaatteeseen kuin viime kerralld™ |

Teknologisistainnovaatioista on yhtei skuntaamme sivutuotteena tullut meluongelma,
jota vastaan yritetdan nyt taistella kaikin keinoin. Taustamusiikissa se tarkoittaa
musiikin kayttamista tilan hairitsevina koettujen &anten peittamiseen. Eli
paradoksaalisesti &8nta peitotaan &anell4, jolloin ilmeisesti valitaan kahdesta pahasta
pienempi. H5:n mielesta &nia peittéava funktio on jopa térkein taustamusiikin tehtava:

Siis taustamusiikin ensisijainen funktio tana péaivana noissa liikkeissa on poistaa sielta se
taustahdly. Kaikissa liikkeissa on tand pdivana niin paljon teknisid laitteita etta siella
syntyy hurinaa ja kolinaa ja naksutusta ja koputust
Adanen peittaminen toisella éanella e ole akustiikankaan kannalta hel ppoa.
Taustamusiikin d&nenvoimakkuutta el aina pystyta séétamaan sellaiselle tasolle, etta
se samaan aikaan peittéisi tilan muita &nid, muttaei olisi kuitenkaan héiritsevan

lujalla:

Varmaan niin kun suurin ongelma télla alalla on sen paikan, miss musiikkia/&énimilj6ota
suunnitellaan. Siella on sitd omaa metelia niin paljon, ettd mika on se, olis se parastila,
etta halutaanko me peittéa niitd taustametelin &&nid, et jos me tuodaan se sitten taasreilusti
korkeammaksi siitd, niin se saattaa olla sit, se saattaa kadntya itsedan vastaanm

Taustamusiikin jakelussa on kolme tapaa: | SDN-linjat, joita pitkin asiakkaan
tietokoneelle ladataan musiikkia, puhelinlinjat tai valmiiksi koostetut cd-levypaketit.

174 45 2003
75 1 pid,
176 42 2001
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Kaikki haastateltavat toivat ilmi teknisen osaamisen tarkeyttd ja jarjestel mékoulutusta,
joka pidetdan aina uudelle asiakkaalle. Huonoista kaiuttimista kuultuna taustamusiikki
el tayta sille asetettuja tehtavia. Teknologia ei siis koskaan ole itsetarkoitus vaan
soitettuna on huono. [Oleellistajon paitsi se, mita soitetaan, niin myos se, miten
soitetaan” ", kuvasi H5 kaiutinjarjestelmien ongelmia, ja H4 jatkoi ajatusta edelleen:

On se kohde sitten miké tahansa ja halutaan siell& soittaa taustamusiikkia tai radioo tai
yleensa danta taustalla, niin kyll& niissa samat sédnn6t pétee, etta se tekninen toteutus, se
kaiutinverkko ja siihen liittyen vahvistimet ja erilaiset s88dot kylla téytyy olla kunnosﬂ

Tietokonepohjaisen jarjestelman tehokkuus ja nopeus mahdollistaa saman musiikin
kierréttamisen eri paikoissa ja vapauttaa Sten aikaa vaikkapa asiakaskassuhteiden
hoitamiseen:
Taa meidan ohjelma on semmonen, ettd me ollaan itse sitéa tuotettu ja tehty ja me tottakai
kehitetddn koko ajan apuvalinetta tdhan meidan tydskentel yyn sen kautta. Siten myaskin

pystytdan helpottamaan meidan omia téité t&dlla. Me ollaan automatisoitu aika pitkélle
esim. musiikin puolelta niinku musiikin kierréttéminen paikoi

Teknologiadiskurssia leimaa jatkuvan kehityksen ja innovaatioiden korostaminen. H2
naki yrityksen jatkuvan tuotekehittelyn seké hyvana ettéd huonona asiana. Positiivisella
puolella han tarkoittaa ilmeisesti mahdollisuutta seurata ja testata uusia keksintgja ja
negatiivisella puolella prosessin rasittavuutta ja aikaavievyytta, kun valmiita
ratkaisumalleja el oletarjolla

Meilla on oikeestaan se positiivinen ja negatiivinen puoli, ettd meilléa on koko gjan kehitys
paalla. Toisin sanoen meill4 on téé meidén atk-osasto, joka tuolla hiki hatus&iyrittéé{ﬁ

Aikaa ennen cd-levyjajatietokoneita pidettiin tekniikan kannalta hankalana ja
tyolaana. Kasettigjan ongelmanaolivat ”vouvaavat” ja katkeilevat nauhat seka
kasettinauhan lyhyys, jolloin kappalevalikoimaoli hyvin rajallinen. Pitkdan alalla
tyoskennellyt H4 muisti hyvin c-kasettien kayton ongelmat:

Ennen téa tekniikka @ antanut muita mahdollisuuksia, e kun oli néité kelanauhoja, c-
nauhoja ja muita niin nauhurin yks ongelma oli se, ettd nauhat kuluivat ja venyivat. Nyt

7 | bid.
178 H4 2003
179 12 2003
180 | bid.
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VOI Sanoo, etté on se sitten pc-tekniikka, satdliitit tai cd-levyt, niin kaikki kun on

digitaalista, setoimii puhtaasti ja hyvin sithen asti kunnes se loppuu kokonaar@
Tietokonegjalla el tunneta nauhojen kulumista, mutta toisaalta tietokoneenkaan
kayttoikéa ei ole ikuinen, ja uudet ohjelmistot vaativat aina vaan suurempimuistisiaja
tehokkaampia koneita. Sitaatin viimeinen lause ” kunnes se loppuu kokonaan”
tarkoittaa ilmeisesti pitkéa kayttdikéa mutta myos jarjestelman riippuvuutta ulkoisesta
virtaldhteesta. Jos sahkonjakelussa on ongelmia, ei laitteisiin voida luottaa.

kuuluvaksi. Eri musiikkien soittaminen eri osastoilla onnistuu, mikali tilaon

akustisesti hyvin rakennettu. H2 kertoi akustiikan vuotamisen ongel masta seuraavaa:

On semmosia asiakkaita, ettd sielld on nimenomaan tehty niin, ettd sielld on erityyppista
musiikkia eri tiloissa, koska sielld on aika hyvin rajattu, et ne e akustisesti vuoda
mitenk&an ja sidla voi ollaniin, etté siellé soitetaan esim. nuoriso-osastolla ihan tédysin
péivan hittitrendikamaa ja sitten esim. ruokaosastolla soitetaan mukavaa rauhoittavaa
musiikkid ™

Kaikki riippuu &nentoistojarjestelmien toimivuudesta sekatilan fyysisistéa ja
akustisista ominaisuuksista. Toisinaan asiakkaat toivovat toteutettavan tilan kannalta
mahdottomia taustamusiikkiratkaisuja, jolloin heita toppuutellaan:

H2: Se aina |éhtee asiakkaan paasta dikka heidan omista 8anentoistojérjestel mistéén, etta
onko sielld mahdollisuus jakaa sitd &8nta eri paikkoihin ja sittenkin siellé tulee, ettd vaikka
olisi mahdollista, niin onko se akustisesti mahdollista, etta siela e sitten mene sekaisin
tietyt aluedt.

K: Niin, siité tulee akkié kova kakofonia, jos |&hdetééan. ..

HZ%O, sillon ollaa pahimmassa mahdol lisessa tilanteessa, et sit miedluummin e tehda

nii

H2:n mukaan varsinkin tavaratalot ovat 88nisuunnittelun kannalta ongelmallisia, silla
joka kerta kun kassapisteita siirrellaan, pitéisi kaiutinjarjestelmakin uusia

Muuten noissa tavaratal oissa, missd melu on niin se yksinkertanen ongelma, etta nda
myyntipaikat ja myynti yleensdkin osastot & oo stabiileja misséén vaiheessa, €i ne
muuttaa koko ajan muotoaan €li ne kaiuttimet on 80 prosenttisesti aina vaarassa
paikasse™]

181 H4 2003
182 12 2001
183 | hid.
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Kovalevylle ladattavaa musiikkia on helppo muunnella. Kappalgjérjestysta voidaan
muuttaatal tarvittaessa poistaa yksittaisia kappal eita nopeasti. Kappaleen poisto on
tarpeellista es merkiksi, jos huomataan sanojen olevan epasopivat tai jos
henkil6kunnalta tulee paljon negatiivista palautetta. H2:n mukaan yksittaisten
kappaleiden poistoa helpottaa se, etta musiikkia soitetaan pédasiassa tietokoneen
kovalevylta

Jos halutaan joku tietty laulu sieta pois, niin sen poistaminen kestda noin 20 sekuntia, etta
a siind kauan kestd, ettd seldhtee sidtd veke Kun sed sis ole mikdén cd vaan neon
tiedostoja, mitka siella soi ja niiden tiedostojen kanssa pelataan, niin se on vahan

hetpompae™ |

5.1.2 Markkinointidiskurssi — Brandien &anenkantaja

Olen ainaitse mieltanyt, etta taustamusiikki kuuluu asiaan — silloin tieté4 olevansa
kaupassa. Hiljainen kauppa on kuollut kauppd™]

Haastatteluissa hdmmastyin aluksi haastateltavien kielenkaytt6a, kunnes ymmarsin
heidan puheensa sisdltavan itselleni vieraita markkinointiin liittyvia termeja Myos
silloin, kun haastateltavat puhuivat muista kuin markkinointiin liittyvisté aiheista,
vieras terminologia vilahteli puheessa toistuvasti. Joidenkin haastateltavien kanssa
minulle tuli jopaolo, kuin olisin ollut heille potentiaalinen asiakas, jolle yritetdan
myyda tuotetta. Markkinointidiskurssin tunnusomaisia piirteitéa ovat musiikin
edistamaan tuotteeseen liittyvien myonteisten mielikuvien syntymista. H2 kaytti

termid " fitness’, jolla hén viittas kayttotarkoitukseensa sopivaan musiikkiin:

Niin, oikeestaan setérkein juttu on sen musiikin fitness siihen tiettyyn paikkaan, et ei sen
tarvi olla valttdmétta semmosta ihan, jossa kaikki viihtyy vaan mun midestg, et jos silla
paikalla, missd olet, on sellanen tietty tarkoitusperd niin se musiikki voidaan valjastaa sen
kayttéon ihan hyvirl ™)

Haastattelutilanteessa markkinointisdvytteiseen puhetyyliin kuuluivat nopea tempo,

taukojen valttadminen puheessa ja vakuuttelevat ” eiks niin” ja” niin kun tiedat”
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kommentit. M&arittelen markkinointidiskurssin hegemoniseksi, sillé se 18péisi kaikki
muut diskurssit. Erityisesti psykologiadiskurssiin se lomittui tiukasti, silla
haastateltavien puheesta tuli esiin, etta tuotteen myymisessa on padtavoitteena

nimenomaan asiakkaan tunteisiin, el niinkdan tarpeisiin, vetoaminen.

Markkinointidiskurssin hegemonia nakyi myds siing, etta puhuttaessa muista kuin
markkinointiin liittyvistéa teemoista, ostoskulttuuriin ja markkinointiin liittyvia asioita
pulpahteli esiin haastateltavien kommenteissa tuon tuostakin. Naissa tilanteissa
haastateltava toisinaan vastasi eri asiaan kuin mita alun perin kysyin. Esimerkiksi
kysyesséni H2:n mielipidetta miellyttavasta daniymparisosta yleensa, han vastasi
ostavan asiakkaan nékokulmasta:

No, jos menn&an taas ihan sinne liiketilan puoléele, et jos mé oisin siella ostavana
asiakkaana, niin kylla mé pidan siitd enemman, ettéa sielld on musiikkia kun ettd sield el
ole musiikkia ollenkaan. Ja samaten ihan tammadsid yleisid tiloja jos gjatel laan tommosia,
etté sA oot jonottamassa postiin taikka pankkiin™ |

Taustamusiikkiyritykset toimivat markkinointiviestinnan kentéllg, ja tyontekijét olivat
selvésti sisdistaneet yrityksensa liiketaloudelliset toimintaperiaatteet. Kuten
teknologiadiskurssiin, kuului markkinointidiskurssiinkin tietynlainen edistyksen ja
tuloksen tekemisen korostaminen. Markkinointiviestintéan kuuluvat Pirjo Vuokon
mukaan kaikki viestinnan elementit, jotka yrityksen ja sidosryhmien valilla
vaikuttavat myonteisesti yrityksen myynnin edistamiseer| ™ JAudio Ridersilla
puhuttiin Private Radion viestinnallisista ominaisuuksista ja korostettiin sen
liittymista yrityksen imagoon:

Se Private Radio on edistyksellinen &anenhallintaj &rjestelmé, se on markkinointiviestintéda

jase on paljon enemman kuin musiikkia. Se on aika mukava semmonen first mover -
tuotd ™

Se on sité kaupan siséista mediaa, et s voit rétél6idd sen kuul ostamaan sun yritykselts™]

188 12 2001
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Vuokon mukaan markkinointiviestinnan vaikutuksen tasot voidaan jakaa
kognitiiviseen, affektiiviseen ja konatiiviseen eli kuluttgakayttaytymiseen liittyvaan
tasoon. Loysin markkinointidiskurssin sisdlta néihin kolmeen tasoon liittyvia seikkoja.
Kognitiivisen tason toimintaan kuuluvat tietoisuus tuotteesta ja sen tunnettavuudesta.
Sita voi olla vaikkapa markkinaviestin tai jinglen toistaminen niin moneen kertaan,
etta se taltioituu vastaanottajan pitk&kestoiseen muistiin. Vuokon mukaan ”talléin
vastaanottgja ikaan kuin kuljettaa yrityksen sanomia koko gan muistissaan ja nama
sanomat voivat valintatilanteessa aktivoitug” ™ Puuri muistin ja kognitiivisten
toimintojen tasolla markkinointidiskurssi on tiukasti kietoutunut
psykologiadiskurssiin jaammentaa toimintakriteerejdan sieltd. H2:n kertoo myymalan
imagon tunnistamisen liséksi paikan tiedostamisesta:

Siin& vaiheessa kun sa tuut sinne [tavaratalo]tilaan, niin satiedét jo ilman katsomatta, et

mihin sa tulit, et sa voit jollain tavalla tiedostaa, ettd sa tulit tiettyyn paikkaan ja saat sielta
tietyt tuotteet. Et siind tulee n& imagokysymykset kanssaITgiX|

Affektiiviset vaikutukset taas liittyvéa mielipiteisiin, asenteisiin ja preferensseihin.
Onnistuneella affektiivisella viestinnéll& asiakkaall e tulee tunne, ettd joku tuote on
hyva ja arvostettava. Kun tuotteeseen liittyy myonteisia mielikuvia, se myos
todennakdisemmin p&atyy ostoskoriin. Monet haastateltavat mainitsivat yhdeksi
taustamusiikin tehtévista luoda hyvaa mieltg, " ostosfiilistd’ ja heréttéd positiivisia
mielikuvia. ” Taustamusiikin pitéais luoda mielihyvaa ja viihtyiséd ymparistog, jossa
voi ostag.” ™" V altaosan affektiivisen tason kommenteista késittelen
psykologiadiskurssissa, koska ne liittyvét tunnetason toimintoihin.

Konatiivisen tason vaikutukset ndkyvét suoraan kuluttajakayttaytymisessa. Niita
voivat olla esimerkiksi tuotekokeilut, maistiaiset tai uuden auton koegjo ™ Niissa
kuluttaja paésee suoraan kosketukseen tuotteen kanssa. Esimerkiksi Audio Riders
jarjestéd asiakkailleen tilaisuuksia, joissa he esittelevét yrityksen tuotteita paikan
my6s kokeilemaan, kuinka kavelyni liikesensorin ohitse sai ailkaan jannittavia
viidakon aaniefekteja.
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Kuten edellisessa selvitettiin, taustamusiikin k&yttoon siséltyy kaikki kolme
markkinointiviestinnan vaikutustasoa. Nékemykseni mukaan sill& voidaan kuitenkin
tehokkaimmin vaikuttaa affektiiviseen tasoon, joka on mielikuviin jatunteisiin
vetoamisen taso. Affektiivisuus on luonteenomaista mielikuvamarkkinoinnille, jota
taustamusiikki vahvasti edustaa. Affektiiviseen tasoon liitan 8anibrandayksen, josta
jokainen haastateltava puhui. Brandit rakentuvat ihmismielessd mielikuvina ja
késityksina tuotteesta. Musiikki on vahva mielikuvien aktivoija ja brandeihin
yhdistettyna silla pyritéén viestimaan kuluttgjalle myonteisia mielikuvia. Koska
tuotteiden kirjo on kulutusyhteiskunnassa valtava, on brandista tullut erottava tekija
monen samanlaisen tuotteen valilla. Brandin lisdarvon omaisesta luonteesta kertoi H1

kayttéen esimerkkina suklaapatukkaa:

Tana pdivana myydadn samanlaisia tuotteita. Mars-patukkaa, sitd myydaan samanlaisella
hinnalla, sitd myydaan suunnilleen samanlaisissa tiloissa. Kuitenkin se virittéytyminen ja
asiakasrajapinnassa se totuuden hetki, mitéa puhutaan markkinointiviestinndss ja
markkinoinnissa, niin siihen pitéé vaikuttaa ja siihen voi vaikuttad ™)

Huomionarvoista on, ettd monia arkipaivaisia tuotteita ei kutsuta endd niiden oikeilla
nimilla vaan brandinimill&. Tuotteita ostettaessa kuluttgjan el ole enda pitkaan aikaan
tarvinnut miettia tuotteen todellista k&yttotarvetta vaan enemmankin sitd, kuinka

H5 havainnollistaa:

Y h& enemman ja enemman menndan tdmmésiin bréndikohtasiin. Kaupois e nykyaan oo
niin, eita tés on paidat ja tas on poksyt vaan tas on Espirit jatas on Sandi ja téasson joku, et
se on kans niinkun iso haaste sill& tavalla etta jos halutaan. Ja monethan on tAmmoset
kansainvéliset ketjut, niin hyvin tarkkaan ninkun haluaa, etté luodaan tietty imago jollekin

osastol | ™"]

Taustamusiikki on vain eras osatekijé suurissa brandikertomuksissa. Musiikki kulkee
aina kas kadessa muiden mainonnan muotojen kanssa. Tunteisiin vetoamisessa
musiikillaon kuitenkin etulyontiasema, kuten psykologiadiskurssissa tullaan
huomaamaan. H2 kertoo musiikin olevan osa kokonaisuutta, jolla tuetaan brandejéd ja

imagoa:

1% H1 2003
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Sitten se[musiikki] on my&skin tietyll& tavalla jonkun bréndin, jonkun tietyn tuotteen
brandin tukemista. Sevoi olla mydskin téllasté etté kauppaliike haluaa itsestéan
annettavan jonkun tietynlaisen imagon ja néilla nyt sitten kaikilla johdetaan, et siithen
kuuluu sitten musiikkia, viesteja ja muuta aantal%

Kohderyhméajattelun rinnalla on vahvistunut asiakasomistgjille suunnattu mainonta,
johon kuuluvat kanta-asiakaskortit ja hintaedut. SOK-ketjussa tyoskenteleva H3
kertoi, etta erilaisia kulutus- ja ostokayttaytymistutkimuksia tehddan eniten juuri
asiakasomistgjilla. Han sanoi témén tendenssin vahvistuneen vuonna 2001, kun
asiakasomistgjille laadittiin uusi markkinointistrategia Taustamusiikkiin strategialla
ei hdnen mukaansa ole ollut suurta vaikutusta, mutta sitékin enemman musiikin
valissa soiviin mainosspotteihin:

Se el 00 n&kyny musiikissa vaan spoteissa, et millasia mainosviesteja me annetaan.
Et hyvin vahvasti on rakennettu S-etukorttia ja sitten bonusyhteistyotd ™)

5.1.3 Psykologiadiskurssi — Mielikuvien ja tunteiden herattdja

Kaikkien haastateltavien kanssa nousi jossain vaiheessa keskustelua esiin musiikin
vaikutukset ihmismieleen ja tunteisiin. Nimesin tallaisen puhetavan
psykologiadiskurssiksi. Eras haastateltava totesi heti haastattelun alussa, etta
"musiikkihan on jotain sellasta, mik& saa ihmiset johonkin tietynlaiseen tunnetilaan
siella liikepai kall@seimmiten musiikin psykologisista ulottuvuuksista alettiin
puhua siina vaiheessa, kun kysyin, miksi taustamusiikkia pitéa ylipdansaollajamihin
silla pyritdan. H1 puhui tunneymparistosta, jonka luomisessa musiikilla on térkea

rooli:

Taahan on suuri tulevai suuden tutkimusyhteys, etta miten ihmisten mielta voidaan
selvittéd, ja eihdn se valttamatta meilla selvid, mutta kyll& me ollaan tietysti kiinnostuneita
tasta tunneympéristostd ™)

Tunneympériston luominen 88nen avulla myonteiseksi oli monen haastateltavan

mielesta tarkedd. Taustamusiikkiin liittyva eldmyksellisyys ja musiikin avulla saadut
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kokemukset korostuivat H7:lla: ” Onhan se tietynlainen elamys, kun kévelet kaupassa

jameet 8énimaailmasta toiseen, niin se on taas oma elamyksensi siiné tilassd” ™

Useasti tuli esiin hyva” ostosfiilis’ ja taustamusiikin mielialaa kohottava vaikutus.
lloisella mielell& oleva asiakas tekee haastateltavien mukaan todenndkoisemmin
hankintoja kuin artynyt: " Onnelliset ihmiset shoppailee enemman kuin
onnettomat,” ™™ H2:n mielesté asiakkaan mielentilallaon lissksi vaikutusta
ostospaikalla vietettyyn alkaan. My6s hanen mukaansa mielentiloihin voidaan

vaikuttaa taustamusiikin avulla:

Mutta se, mik& musiikilla nimenomaan liikepaikalla, etté silla pystytéén vaikuttamaan
ihmisten viipymiseen, ihmisten tunnetiloihin, niin kyll&han se saa ihmiset ihan erilaiselle
ostofiiliksell

Musiikilla voidaan vaikuttaa gjankulumisen tunteeseen. Subjektiivinen aika ei katso
kelloa vaan siihen vaikuttavat ihmisen sisdiset tekijat. Schaferin mukaan Muzak
Corporationin kappaleet oli alun perin rytmitetty niin, ettd ne loivat illuusion
nopeammasta gjan kulumisestd "™ H2 kertoi mielenkiintoisen esimerkin er&n héanen
asi akkaansa tekemasta tutkimuksesta, jossa tutkittiin musiikin vaikutusta

jonotusaikaan:

Ihmisten se aika, et vaik se aika olis ollu yhté& pitk&, kun sillon kun ei 0o soitettu
musiikkia, niin nd4 asiakkaat on vastannest, etté se aika ois ollut paljon lyhyempi sillon
kun on tullut musiikkig ™

Psykologiadiskurssiin kuului myds muistitoimintojen liittaminen &neen. Kaksi
haastateltavista kaytti termia muistijalki tai 8animuistijalki, joilla he tarkoittivat tutun
melodian kuulemista ja sen aiheuttamia muistoja tai assosiaatioita. Tarkoituksena on
luonnollisesti edesauttaa musiikilla miellyttéavien mielleyhtymien syntymista. Jos
tuotteeseen liittyvastd musiikista tulee asiakkaalle myGnteisid assosiagtioita, on

aanella brandayksessa onnistuttu:
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Jos musiikista on syntynyt jo jonkinndkonen muistijalki, siis muodostunut erédanlainen
brandinkehittdmisesss, etta vaikka joku Siljalinen mainos, etta sielté tulee se tietty laulu, se
saa ihmiset muistamaan tuotteml’jl

Adnen havaitsemiseen vaikuttavat yksilon aikaisemmat kokemukset ja tunnetila.
Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siitd, etta musiikin aiheuttamista muistoista
voi olla seka hy6tya etta haittaa. Esimerkiksi kauan sitten kuullun kappaleen
uudelleen kuuleminen saattaa laukaista saman tunnereaktion tai tuoda samoja
mielikuvia kuin kappaleen alkuperaisella kuunteluhetkella. Mielikuviin on
haastateltavien mukaan toisinaan hyvin vaikea vaikuttaa, silla niiden muodostuminen
on jokaisella ainutl aatuista.

Sindnsa &ani on vahva ja se, etté jokai nen tekee &8nestd omat johtopaéttksensa ja
jokaisella on omat mielikuvansa jostakin tietystd jutusta tai musiikista tai mista tahansa
anestd, et he [asiakkaat] tuottaa sen oman mielikuvan omassa paassaan

Toisinaan syntyy tilanteita, joissa myonteiseksi tarkoitettu taustamusiikki heréttaédkin
kielteisia assosiaatioita. H2 kertoo sanoitusten aiheuttavan joskus ongelmia. H4:n
mukaan taustamusiikki ei saa ollaliian henkilokohtaista eli se ei saa koskettaa

ihmisen tunnemaailmaa liian syvalta

Ei me nyt haluta, etté kukaan rupee sitten kaupassa itkemaan ihan haikei den muistojen
vallassa. Elikka se [musiikki] pit&& niinkun loitontaa kuitenkin, sen pitéa pysya riittavan
etédlla. Taustamusikissa taytyy jdadatilaa. Niin kun mé oon sanonut, M atteus-passio on
maailman upeinta musiikkia, mutta en totta totisesti voi kuvietta kauppaa, mihin se pantas
Soimaan

Adnien tunnistaminen alkaa jo sikiokaudella. Juuri oman &idin &3ni rauhoittaa
vastasyntyneen vauvan parhaiten, silla aidin &ani on hanelle tutuin ja laheisin. Taman
muisti erds haastateltava, jolla oli ditiné asiasta omakohtaista kokemusta.

Taustamusiikkialan yrittgana han osasi hyddyntaa kokemuksiaan tydssaan:

Jollain lailla taustamusiikki on niinku ik&&n kuin jokaisen ihmisen niinkun
sisdanrakennettu juttu ja ma aitina olen sen jopa kokenut itsekin. Meillahdn Suomessa ol
téa trendi yhdessd vaiheessa kovasti, kuinka sille syntyméttomalle lapsdle piti sitten
soittaa médratyntyylistd musiikkia ja laulujaja silla tavalla. Sevasti on niinkun... mékin
olen sen ystavissi ja omissa lapsissa ndhnyt ettd pienet lapset, jo ihan vastasyntynyt laps
tunnistaa sen &ani maailman, joka on hénen oman
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Aanen tunnistamisesta ja d8nimuistijaljista on neuropsykologiassa saatu viitteita
esimerkiksi aivojen MMN-arvoja (mismatch negativity) mittaamalld ™™ [on todettu,
ettd muistijalkid muodostuu aina kun oppimista tapahtuu ja aivojen synaptiset verkot
jarjestaytyvét uudelleen. Neuropsykologian dosentti Mari Tervaniemen mukaan
useimmiten kuullut melodiat ja sointurakenteet tallentuvat pitkékestoisiin
muistirakenteisiin{*]

Taustamusiikkia perusteltiin myos turvallisuuden ja sosiaalisen liittymisen tarpeen tai
ryhmaytymisen nakokulmasta. Agnen sanottiin luovan asiakkaalle tunteen lgjitoverin
lasndolosta. Liittymisen tunteeseen kuuluu myds kommunikaation helpottaminen,
josta H1 kéaytti nime&” sosiaalinen 6ljy”:

Siis ihmisen &anihan on toiselle ihmiselle hirveen térkee. Vaikket sa osais kieltdkaan, niin
sulla on paljon mukavampi olla, kun on lgjitoveri jossﬁin

Uskomatonta, mutta se hel pottaa ihmisten el&maa siind miel essa, etté se on niin kun
koneinsingéri sanois, etté tuokaa 6ljy4, niin me tuodaan sosiaalista 6ljya[™

Turvallisuuden ja ryhméytymisen vastakohtaa edustivat hiljaisuus ja taustamusiikin
puuttuminen. Hiljainen myymala ndhtiin tylsna ja kuolleena paikkana, kuten H3:lla
"Hiljainen kauppa on kuollut kauppd "™ H7 liitti hiljaisuuteen myés luotaantydntévia

jakarkottavia ominaisuuksia:

Sen tietéd, ettéd jos ite menee jonnekin ihan hiljaiseen paikkaan, niin sullahan tulee heti
semmonen kuva, kun ovi avautuu, et haluu lahtee heti poigd™]

5.2 Sanomalehtiaineiston k&sittely

Ké&ytin tydsséni aineistona haastattel ujen ja &&nipaivakirjan ohella Helsingin
Sanomista poimimiani mielipidekirjoituksia taustamusiikista. Kirjoituksiaoli viisi
kappaletta ja ne julkaistiin loka-marraskuussa 2005. Mielipidekirjoittelun aloitti Matti
Maukonen, jonka kirjoitus "Musiikkisaaste on aikamme vitsaus" sai reilusti palstatilaa
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seké mukaansa kuvitusta. Mielipidekirjoittelulle tyypilliseen tapaan oli aineistona
k&yttamissanikin kirjoituksissa taustamusiikki arhékan kritiikin kohteena.
Kirjoituksissa taustamusiikkista kaytettyja synonyymeja olivat mokamusiikki,
melumusiikki, taustakiljunta, musiikkisaaste, musiikkimelu ja taustamoka.
kirjoituksista kasitteli sekd myymaldissa ettd ravintoloissa soivaa taustamusiikkia,
kahdessa kasiteltiin ainoastaan myymal&- jatavaratalomusiikkia ja yhdessa
kirjoituksessa mainittiin edellisten lisdksi my0s yleisdtapahtumat ja urheilutilaisuudet,

joissa "moékamusiikkiterroria'®’ harjoitetaan.

Kaikki kirjoittajat ovat yhta mielta siita, ettataustamusiikki lisé8 meluongelmaa.
Taustamusiikki lasketaan usein meteliksi, jota on vaikea pdasta karkuun: "Kaikki
eivét haluaisi kuulla aania kaikkialla, mutta vaikea niit4 on pakoonkaan paésta. ">
Kirjoittgjia tuntui héiritsevan erityisesti se, ettéd musiikki tunkeutuu heidan
henkil6kohtaiselle alueelleen ja se valitaan ylemmalta taholta: "Liioittelematta voi
kuitenkin sanoa, ettd olemme kritiikittomasti alistuneet erityisesti rajoittamattoman

musiikkimelun jatkuvaan lisééntymiseer["™™ |

Musiikki vaikuttaa monen mielestd kielteisesti keskittymiskykyyn. Joidenkin ihmisten
ogtosten tekoon tai ruokailuun ravintolassa taustamusiikin soidessa. Kolme kirjoittajaa
sanoo taustamusiikin vaikeuttavan sosiaalista kanssakaymista. Sen katsottiin
hairitsevan erityisesti ruokaravintolassa: "Meitd on viel&a useita, jotka haluaisivat
jutella tarvitsematta karjua jokaista sanaansa poytaseurueensa korviir[ "> FErityisesti
kuulovammoista kérsivia taustamusiikki rasittaa, kuten eras kirjoittaja huomaa:
"Kuulolaitteen kayttgjia on runsas 100 000. Nama jos ketka kaipaavat turhien
taustadanien minimoimista; niuhottamisestatai ahdaskatseisuudesta siind ei ole

kysymyq™" |
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Taustamusiikittomia paikkoja on mielipidekirjoittgien mukaan ainavain
harvemmassa. Erés kirjoittaja yrittda karttaa ” visusti taustamusiikkia soittavia
paikkoja. Nykyé&an se vain alkaa olla yha vaikeampaa. Aénekas amyri on melkein
joka paikassd” *** [Samainen kirjoittaja ehdottaa kauppiaille musiikitonta myymél &,
joka hdnen mukaansa voisi toimiajopa mainosvalttina samalla kun siella"jo
ovitarrallatyyliin 'meilla el soi' ilmoitetaan kunnioitettavan asiakkaiden

yksityisyyttd".

Taustamusiikin kentan muuttuminen foreground-musiikkia suosivaks sai huomiota
yhdessa kirjoituksessa: "Taustamusiikki on oikeastaan harhaanjohtava termi; monessa
paikassa musiikki on siirtynyt taustata rasittavan dominoivaksi héjri('jtekijéksilni—]
Taustamusiikista eroon paasy vaati kolmen Kirjoittajan mielestd kansalaisten aktiivista
tausamusiikin vastaista kampanjointia: "Ryhtyk&a, hyvét ihmiset ja kanssakérsijét
hiljaiseen kapinaan. Valittakaa taustamusiikista. Vaatikaa hiljaisuutta ja kiittékéa
paikkoja, joissa Sitd tarjotaan. Ei pida vaieta, jos haluaa hi Ijaisuuttdr‘_m]

Taustamusiikkikielteiset mielipidekirjoittgjat tulkitsivat itsensd vahemmistoks, mutta
katsoivat siti ajavansa enemmiston etua. Kirjoittgien mukaansa suurin osa ihmisista
ei kiinnita mitdan huomiota taustamusiikkiin, joten heille el taustamusiikin
poistamisesta olisi mitaan haittaakaan. Toiseen vahemmistoon kuuluvat taas ihmiset,
jotka nimenomaan nauttivat taustamusiikista. Hellle endotettiin kannettavan
danimaiseman mukana kuljettamista: "Tama vahemmisto voi kuunnellajavarsin

kattavasti kuunteleekin korvanappistereoistaan juuri sitd musiikkia, josta eniten

pited "]

5.3 Aanipaivakirjat ja niiden tulkinta

Huomiokykyni ylitti kuuntelukerroilla selkeimmin ihmisten puhe&anet, seuraavaksi
eniten mainosspotit ja vasta sitten taustamusiikki. Kuuntelupaikasta riippuen myos
rullaportaiden ja tuulettimien humina seka kassakoneiden kiliné oli selkeasti

222 5arkki 2005
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kuuluvaa. Taustamusiikista usein sanottu " kuultavaa ei kuunneltavaa musiikkia”
konkretisoitui, kun yritin ensimméisell& &anipaivakirjan kirjoituskerralla erottaa
kappaleista sanoja tai kuunnella yksityiskohtaista soitinnusta. VVarsinkin sanojen

huono kuuluvuus herétti minussa gjoittain artymysta:

Hel e naisaani laulaa, mutta sanoista & saa selvaa. Harmittaa, kun en tiedd, mista
kappal eessa lauletaan. Laulua paremmin erottuu meneva syntetisaattorilla soitettu valike

sakeistojen valiss{™ |

Seuraavilla kuuntelukerroilla asennoiduin toisin enka yrittanytkéan kuunnella tarkasti
kappaleiden sanoja. My6s mainosspottien sanoja en endé kirjoittanut sanasta sanaan
yl6s. Ensimmaisen kuuntelun huomionarvoinen seikka oli runsas mainosten maara,
johon saattoi vaikuttaa vuorokauden aika: kuuntelu tapahtui neljan javiiden valilla eli
ruuhka-aikaan ja asiakkaita oli paljon liikkeella.

31.5.2005 klo 16.20-16.45. Toisen kerroksen leluosasto. Rullaportaiden huminaa ja vailla
vinkunaa. Laps jokeltelee, askelia kivipinnalla, puhetta, oven avaushumahdus ja
sulkemisnapsaus, muovipussien kahinaa, japaninkielista puhetta: laps keskustelee
ilmeisesti isdnsé kanssa. Mainos, jossa kehotetaan varaamaan aika henkil 6kohtaiseen
meikkaukseen. Teini-ikéinen tyttd puhuu matkapuhelimeen danekkdasti: " Terve! Mités
sie?” Mainos, jossa alussa sdhkokitaraintro. Hintaspotti 19,95, en saa sdvaa, mité

mai nostetaan. Taustamusiikkina kotimaista poppia. Heled naisaani laulaa, mutta sanoista
e saasdvai. Harmittaa, kun en tiedd, misté kappaleessa lauletaan. Laulua paremmin
erottuu meneva syntetisaattorilla soitettu valike sdkeistjen valissa. Tarmokas naisééni

mai nostaa L ancome-tuotteita, joista saa lisdetuja ostaessaan aurinkovoidetta. Sen jalkeen
englanninkielinen pop-balladi, jossa notkea ja korkea naissolisti ja taustakuoro
vuorottelevat. Sanoista saan selvaa ainoastaan kertosékeen " salvation”. Mainaos, jossa
kerrotaan toukokuun kesdalesta, kesdisid t-paitoja. Taudalla ja mainoksen paatteeksi
iloinen syntikkaluritus, joka tuo mieleen lasten animaatiomusiikin. Mainos, jossa kerrotaan
toukokuun asiakasalesta 20 prosenttia. Ale koskee pukuvalikoimaa. Spiikkeri
mataladéninen nainen ja mainokseen johdattaa torvifanfaari. Musiikki kuuluu mainosten
aikana hiljaa, vélilla sitd on vaikea erottaa. L&hinna erotan, onko laulaja mies vai nainen.
Rummut kuuluvat hyvin. Mainos: Kesan haét [ahestyvét, muista lahjalista. Mainos: Hanki
oma kesdparatiisi. Nyt romanttiset pyyhkeet ja pussilakanat. Lempeé nai wanllﬂ

Toisella kuuntelukerralla istuin sivusisdankaynnin vieressa. Musiikki kuului
huomattavan selkeas, silld suoraan yldpuolellani katossa oli kovadaninen. Nuorille
suunnattua musiikkia ja mainoksiatuli yll&ttavan paljon. Hip-hop -tyylinen pitk&hko

kappale, joka sisdlsi rap-osuuksia tuli kosmetiikkamainoksen yhteydessa ja soul-pop -
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kappale urheiluvadinemainoksen jatkeena vetosivat kenties trenditietoiseen nuoreen
kuluttajaan.

16.1.2006 klo 19.35-19.50. Ensimmaisen kerroksen sivusiséankaynti.

Musiikki kuuluu erittdin selvasti, tavaratalon k&ytavilla on melko véljda. Kappaleessa
kuuluu meneva kitaraintro, jonka jalkeen naisséni laulaa englanniksi. Aani on notkea ja
laulaja venyttda varsinkin sanojen lopputavuja. Mainos: Toimiiko vatsasi kunnolla vai
tarvitseeko se apua? Pdlex-luontaistuoterae auttaa vatsaasi toimimaan. Hidas kappale,
jossa mies laulaa (Phil Collins). Kappal eessa pitké kitarasool 0. Hissin plingplong-signaali.
Tuuletin humisee tauotta oven suussa. Pieni tyttd puhuu korkealla &8nell&a ja mankuu.
Puheensorinaa kuuluu eri suunnista. Naurua, askelia kivilattialla, kerran kuuluu terévien
korkojen kopinaa. Mainos: Onko aika aloittaa kuntoilukuuri? Tasokkaat varusteet saat
urheiluosastoltamme. Rauhallinen pop-kappale, josta ensin erottuu konemainen
rumpukomppi ja shaker. Nainen aloittaa laulun, kertosdkeessd yhtyy ssemmalaulgjia ja
mukaan tulee viulu. Seuraava kappale on taas menevampi, nopea. Rummut erotan taas
ensimmaisend, kiredhkd miesaani laulaa Saan sanoista jotain selvaa " Is everybody ready?’
Olisinko itse vamis aloittaman kuntoilun, jota dsken mainostettiin. Vastapaisela tualilla
istuu kaksi nuorta naista, jotka rapistelevat ja lukevat City-lehtes ja nauravat. Mainos:

K osmetiikkaosastolta | 0ydét tuotteita ihon tehohuoltoon. Hip-hop —tyylinen kappale, jossa
alussa mieséani rappal ja mukaan tulee naisaania, jotka laulavat stemmoissa
kertosskeess{™ |

Kolmas kuuntelukerta tapahtui miesten vaateosastolla. Vaikka istuin rullaportaiden
[&histdlld, kuului musiikki ylléttavan selkeasti. Kappaleissa oli musiikillista
tyylinvaihtelua kuuntelukerroista eniten. Y llatyin, kun hidasta ja tunnelmallista soul-
kappaletta seurasi lyhyen mainosspotin jélkeen nopeahko reippaalla rumpukompilla
sdestetty rock-kappale.

19.1.2006 klo 18.45-19.00. Kolmannen kerroksen miesten vaateosasto.

Musiikki kuuluu selkedsti vaikkaistun rullaportaiden [&hettyvilla Imeléhko pop-biisi,
jossa miessolisti ja kertosékeessa mukaan tulevat taustalaulgjat toistavat: ” Show Methe
Way to Your Heart. Soul-henkinen, kertosdetté toistetaan kappaleen lopussa monta kertaa
jasoololaulaja muuntelee melodiaa. Mainos: Oletko yrittényt painonpudotusta turhaan?
Ota apuun Femisoija-valmiste. Femisoijaa saat nyt mansikan ja sulkaan makuisena.
Rokkibiisi, jossa sérokitaraa ja raskas rumpukomppi. Miesdani |&hell& mikki,
hengéstyneen kuuloista raakaa laulua. Kertosakeessa lauletaan " People pretending”. Pitk&
kitarasoolo, jossa kitaraa " laulatetaan” . Kappaleen saundimaailma tuo miel een Depech
Mode —yhtyeen[*

Viimeisella danipaivakirjan keruumatkalla olin pohjakerroksessa, ruokaosaston
sisdankaynnin jakahvilan [ahistolla Tama oli selvasti kuuntelupaikoista &nekkain ja

taustamusiikki peittyi [ahes kokonaan muiden &nten alle. Ihmettelin kiireisen
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meluisaa ilmapiirid, vaikka aamupéivalla asiakkaita oli vain vahan liikkeella
Toisaalta kahvilassa myyjien ja asiakkaiden vuorovaikutusta on enemman kuin
osastoilla, joten myyjien hintojen sanomiset ja asiakkaiden tilausten tekeminen
lisasivét ihmisdanten maaréd. Suurin yksittainen danildhde oli ostoskarryjen
metallinen kolina, joka lopulta karkotti minut toiseen paikkaan: "Nyt tuli 18hto.
Ostoskérryjen kolinajakirskuntariipii siind mérin korvig"> Nopeaan lahtéoni
vaikutti myds huonosti nukuttu edellinen yo ja unettomuudesta seuraava kuuloaistin

"yliherkistyminen”.

8.3.2006 klo 10.30-10.40. Pohjakerroksen kahvila, ruokaosaston vieressa.
Rullaportaiden humina ja kovaééninen rahina kuuluvat selkeésti. Puheensorinaa,
ostoskérryjen metallinen kolina tuntuu 18hes héiritsevan lujalta verrattuna muihin aniin.
Kahvilan uuni piipitt&4, kolikot kilisevét, askelia, muoviset ostoskorit kolahtelevat toisiaan
vasten. Kahvilan myyjét sanovat asiakkaille kuuluvasti tuotteiden hintoja. Musiikki kuuluu
vain goittain ja silloinkin hiljaa, silld se peittyy muiden &nien alle. Erotan miesééne1&
luetun mai noksen, mutta en saa sanoista sel vaa. Seuraavaksi miesdand 1a laulettu
nopeahko kappale, mutta mahdotonta erottaa laulukieta tai soitinnusta. Vaikka kahvilassa
istuu arviolta alle kymmenen ihmista ja ruokaosaston edustalla nayttda valjalta, tuntuu
adnimaisema meluisalta ja hektiselta. Vasyttdd Nyt tuli 18ht0. Ostoskérryjen kolina ja
kirskunta riipii siind méarin korvi
Neljan kuuntelukerran yhteinen analyysi osoittaa, etta tausamusiikki sitoo mainokset
toisiinsa. Mainoksia tuli huomattavan paljon, ensimmaisel1& 20 minuutin
kuuntelukerralla kokonaista kahdeksan kappal etta. Taustamusiikki kuulosti olevan
eréanlaista taytetta mainosten valilla. Musiikkitietellija Mikko Martovuo péétyy
taustamusiikkitutkimuk sessaan samankaltai seen tulokseen. Hanen huomionsa mukaan
mainosspiikkien ajaksi musiikkia el katkaista, vaan se soi hiljaisemmin puheen
taugtalla kuin johdattaen seuraavaan mainokseer{ > Mainokset tuntuvat olevan siis

p&asia, jotka varmasti kuullaan kun taas musiikin kuuluminen on satunnaisempaa.

Huomioin &&nipéivakirjan perusteella taustamusiikista myos seuraavaa: musiikki
kuului selkeammin, kun asiakkaita oli véhemman liikkeell& ja musiikki kuului
tavaratalon joihinkin osiin huonommin kuin toisiin. Suurin osa kuuntelukerroilla
soitetuista kappaleista oli englanniksi laulettua populaarimusiikkia. Ainoastaan
ensimmaisen kuuntelukerran alussa soi suomenkielinen populaarimusiikki. Toisinaan

mainostettavat tuotteet ja tuotteita mainostavan spiikkerin &ni ja mainosspottia
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seurannut musiikkikappale tuntuivat minusta keskendan ristiriitaiselta. Kontrasti
mutta musiikissa esiin tuli stimuloivampi, jopa aggressiivinen, savy. Esimerkiksi
eraassa mainoksessa lempea naisééni mainosti mansikan ja suklaan makuista

soijagjuomaja heti puheen perdan seurasi rankkasaundinen rock-kappale.

Tavaratalon taustamusiikkiformaatin mukaisesti ilta-aikaan soi yksilolliselle
kuluttagjalle suunnattu musiikki (formaatista enemman luvussa 5.4.2). Sen
kohderyhména on nuori tai nuori aikuinen ja kappaleet on valittu kohderyhman
oletettua musiikkimakua noudatellen. Toisin kuin yhteisolliselle kuluttajalle tehty
formaatti, yksilolliselle kuluttgjalle suunnatussa musiikissa kuluttajat usein tunnistavat
taustamusiikista yksittéisia kappaleita. Yksilollinen formaatti siis noudattelee pitkéalti
Jonathan Sternin mainitsemaa quantum modulation -tekniikkaa, jossa samankaltaisista
kappaleista muodostuu liikkeen imagoa seka kuluttajan elamantapaa, "life styled’
tukeva elamys. Vaikka itse kuulun oletettuun kohderyhmaan, oli omalla kohdallani
tunnistustarkkuus heikkoa johtuen ehk& oman musiikkimakuni suuntautumisesta
muuhun kuin gjankohtaiseen populaarimusiikkiin. Musiikin valitsijat ilmeisesti
olettavat yksil6llisen kuluttajan kuuntelevan populaarimusiikkia ja siten myos
tunnistavan kappaleita.

5.4 Tulkinta trialektisen mallin avulla

5.4.1 Asiakaskunta tayttymattomana yhtalona

Seuraavaksi palaan hetkeks tyon alkupuolella (luvussa 3.2.3) esitettyyn tilan
trialektiseen malliin ja analysoin tutkimusaineistosta nousseita teemoja
tilantutkimuksen nékdkulmasta. Keréén yhteen haastattelumateriaalin diskurssit,
aanipaivakirjaani keréama huomiot seka lehtikirjoitukset tausamusiikista jatulkitsen
niita trialektisen malli-kaavion valossa. Huomioni keskittyy ennen kaikkea tilan
aanelliseen rakentamiseen, vaikka tilan havaitsemiseen ja kasitteellistamiseen
vaikuttavat toki muutkin kuin auditiiviset tekijét.
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Tilan rakentuminen taustamusiikin avulla Henri Lefebvren tilan trialektisa mallia

mukaillen:

1. Tilalliset kaytannot 2. Tilan representaatio 3. Representaation tila

Tilan rakenteet: Taustamusiikin tuottgiien | Yksilotason kokemukset:
fyysiset rgat, akustiikka, | késitykset: mielipideosastokirjoitukset,
toimijoiden médratilassa | psykologiadiskurssi, danipaivakirja

jne. teknologiadiskurssi,

markkinointidiskurssi

Tilallisilla kaytanndill& tarkoitetaan tilan kirjoittamattomia rakenteita, jotka voidaan
havaita itse tilojen valityksell&, esimerkiksi infrastruktuuri, muuttoliike jne. Tilalliset
k&ytannot jatan tassa vahemmalle huomiolle, silla niiden mukaan ottaminen olisi
vaatinut pidempiaikaista seurantaa, esimerkiks asiakaskunnan laskemista, melutason
mittaamista ja tilan leveyden ja korkeuden mittaamista. Taman tyon kannalta
keskeisempé& on tilan merkitysten tutkiminen trialektisen mallin toisella ja

kolmannellatasolla

Trialektisen mallin toisellatasolla on tilojen representaatio. Se viittaatilan
késitteellistémiseen, jossa tilaa muokataan ja suunnitellaan tiettyjen tavoitteiden
mukaiseksi. Taustamusiikkialan ammattilaiset eli taustamusiikin suunnittelijat
maéadrittelen tilan representoijiksi. Tutkimusaineistosta kasin tarkasteltuna tila edustaa
heille ennen kaikkea kaupallista tilaa, joka sulkee siséansé kolme diskurssia:
psykologiadiskurssissa puhuttiin mieleen ja tunteisiin vaikuttamisesta,
teknologiadiskurssi viittasi tekniikan avulla muokattuun ja hallinnoituun tilaan kun
taas markkinointidiskurssiin kuului tila éanellisen brandayksen mahdollistajana.

Psykologisen vaikuttamisen tilaan laskin kuuluvaksi tilan muokkaamisen &anella
tunteisiin vetoavaksi. Taustamusiikilla pyrittiin luomaan myonteisia tunteita ja
mielikuvia sek& herdttdmaan hyvad " ostosfiilistd” . Taustamusiikki palveli tilan
representoijien mukaan tilassa myos asiakkaan turvallisuuden tarpeita seka antoi
puitteet onnistuneel le sosiaaliselle kanssakaymiselle. Turvallisuus viittasi aanelliseen
lasndoloon. Kun musiikki soi, asiakkaalle luodaan tunne, ettd hén el ole myymalassa
yksin, vaikka muita asiakkaita olisi vain vahan liikkeell& Musiikiton myymala ndhtiin

siten luotaantydntavana ja pelottavana. Musiikki kanssakéymisen helpottajana viittaa
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asiakkaan valisen kahdenkeskisen keskustelun kuulumisen muille asiakkaille.

Teknologiadiskurssissa korostui tilan 88nellisen suunnittelut mahdollisuudet ja
ongelmat. Diskurssi rakentui 88nentoistolaitteiston kuvailusta, &nensiirtoon liittyvista
asioista seka tilan akustiikkaan liittyvasta puheesta. Suurin osa haastateltavista oli sita
mieltd, etté se miten soitetaan on yhta térkeda kuin se, mité soitetaan. Toimivan
teknisen jarjestelman rakentaminen tilassa on edellytys sille, etta seka aanen
psykologinen vaikuttavuus etta markkinallinen ulottuvuus saavutetaan. Puheessa
tavaratalotilan asettamista mahdollisuuksista ja rajoitteista 88nentoistolle tuli esille
tilan ” akustinen vuotaminen”, eli joissakin paikoissa eri osastoille tehdyn &énitaustan

tahaton kuuluminen osaston rgjojen ulkopuolelle.

Markkinointidiskurssia véitan tilan representaation ytimeksi. Taustamusiikin tehtéva
tuotteiden menekin edistamiskeinona seka tuotteen brandin vahvistajana goi selkeasti
muiden diskurssien ohi. Musiikki ik&an kuin valjastetaan tukemaan
markkinointistrategiaa ja brandeja. Siten musiikki ndhdaan ensisijaisesti valinearvona
kaupallisten paémaérien saavuttgjana. Taustamusiikki on tuottajien mukaan myds
tarked markkinointiviestintakeino. Silla pyritéan vaikuttamaan erityisesti affektiivisen
tason viestintdan, johon kuuluvat asiakkaan tunteet, mielikuvat, asenteet ja
preferenssit. Markkinointidiskurssi on kietoutunut psykologiadiskurssiin juuri
tunneulottuvuuden avulla. Molemmissa diskursseissa korostettiin myonteisten
mielikuvien herdttamista asiakkaassa.

Representaation tilat ovat symbolisiatulkittujatiloja sellaisena kuin netilan
kayttgalle ilmenevét. Ne ovat henkilokohtaisia, kuvittelun ja tulkinnan avulla
rakennettuja tiloja. Tulkittuatilan rakentamista ovat yksiltason kokemukset, joita
edustavat tutkimusaineistossani &anipaivakirjamerkinnat seka mielipidekirjoitukset.
Aanipaivakirjan huomiot taustamusiikista noudattelevat osittain mielipidekirjoittajien
linjaa. Tilan &anten aistimiseen vaikutti selvasti havaitsijan vireystila. Vasyneenatila
vaikutti meluisammalta ja luotaantyontavammalta. Artymysta aiheutti se, etta
kappaleiden sanoista en saanut kunnolla selvd&. Myds tuotevalikoiman ja musiikin
sopivuus el aina mennyt yksiin. Amerikkalainen nopeatempoinen pop-musiikki ei

aina tuntunut istuvan luomuperunapussi kainalossa tallustavan tutkijan siséiseen

68



tilaan. Mainosten ja musiikin valilla vallitsi symbioos. Luulin aluksi menevani
havainnoimaan musiikkia, mutta parhaiten kuuluivatkin lopulta mainosspiikit.
Musiikki tuntui olevan kuin vieno tuoksu, jota on kaikkialla kun taas mainok set
iskeytyivét tajuntaan valittomasti. Vaikka jatkuvasti toistuvat mainokset
hermostuttivat, tuntuivat niiden sanavalinnat gjoittain jopa hykerryttavan
viihdyttavilta Kaikkiaan musiikki ei tuntunut hairitsevalta paitsi paikoissa, joissa
kuuluvuus oli niin huono, ettd sanoja el erottanut lainkaan tai jos joku kappale edusti
selkedsti vastakkaista tyylida omalle musiikkimaulleni.

Mielipidekirjoituksissa taustamusiikki nahtiin poikkeuksetta yrittgjien keinona vallata
yhteisté tilaa melumusiikin avulla. Lagjemmin taustamusiikin nahtiin lisd8van
meluongelmaa ja vahentévan hiljaisia paikkoja. Kirjoittgat peréankuuluttivat julkista
tilaa ja valittivat musiikkisaasteen tunkeutumisesta joka paikkaan. Hellle tavaratalotila
edusti epamiellyttavan meluisaatilaa, jossa oli vaikea sekd kommunikoidatilan
muiden toimijoiden kanssa etta keskittya tekemaan ostoksia.

[vhtéllailla kuin erés haastateltava kuvasi taustamusiikin suunnittelua tilaan, jossa.on
heterogeenista asiakaskuntaa " tayttyméttomaks yhtaloksi” %3, nayttaisi musiikin
tuottgjien ja mielipidekirjoittajienkin valilla vallitsevan tayttyméton yhtald. Huomion
arvoista on, etta paradoksaalisesti musiikin tuottajat myyvét tuotettaan samoilla
argumenteilla, jotka jotkut asiakkaat taas kokevat negatiivisiksi. Eli nakokulmasta
riippuen hyva ja paha vaihtavat paikkaa. Mielipidekirjoitusten perusteella
taustamusiikki vaikeuttaa kommunikaatiota, kun taas taustamusiikin tuottajat sanovat
sen helpottavan sita (" sosiaalinen 6ljy”). Kirjoittgjat katsovat musiikin héiritsevan
keskittymista ja lisd8van meluisuutta, kun taas tuottgien mielestd musiikki tuo
viihtyvyytté jaluo tunnelmaa. Tilan onnistunut &8nellinen rakentaminen ei tosin
tuottgjien mielesta ole aivan yksiselitteista. Mita suuremmasta tilasta on kyse, sita

valkeampaa se on:

Esimerkiks NK Tukholmassa oli semmonen, joka aikasemmin oli tota niin helt och hdllet,
mutta sitten se muuttui tAmméseks taysin brandijutuks, niin kyl seoli siellg, siitd on
puhuttu ruotsalaisten kollegojen kanssa, niin se oli aikamoinen haaste miettia, etta miten se
toteutetaan ja Sit just se, ettd kun tavaratalot, siis jos puhutaan nyt oikein kunnon isoista
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tavaratal oista niinkun sielld on sit vai stAmétta sitd semmosta isoa yhteistakin tilaa niin kylla
siina haastetta niinkun piisad™]

5.4.2 Musiikkia kehyksissa — esimerkki taustamusiikkiformaatista

Taustamusiikki on useimmiten radion kaltainen, yksittéisen myymalan tai liikeketjun
siséinen viestintavaline. Private Radiossa jo nimi liittda palvelun radioon, vielépa
yksil6llisesti tehtyyn privaattikanavaan. Miksi sitten myymalassa soivan radion téytyy
olla”private” kun kerran radiokanavia on valtakunnan verkossa ja
paikallistagjuuksillakin jo kymmeni&? Joissakin liiketiloissa radiota viela soitetaan
taustalla, mutta yh& useampi haluaa, etta heidan liikkeelleen réétéldidaan oma
musiikkitausta. Syyt siihen ovat radiomainonnassa. Kukaan yrittga tuskin haluaa
mainostaa kilpailevan yrityksen tuotteita:

Siin&héan [&8nimainonnassa] musiikilla on tarke& merkitys jataas paikallisradio, niin sieltd

tulee téysin kontrolloimatta mainontaa, jolla se asema pitéa niin kun itseéén yllajausen siella
voi olla sitten kilpailijan mainont

Toisaalta paikallisradiot koetaan myos uhkana, sillé niissakin on entista enemman
alettu ottaa huomioon kohderyhmid, joka ndkyy myos radiokanavan
musiikkitarjonnassa:

Mutta tana paivana t&4 koko musiikin tarjonta ja kulutus ja tarve on niin kun muuttunut, ja
kyll&han meill& niin kun meidan markkinat on muuttuneet ja meidan musiikille ja

musiikkipitoisia ja lukuisia ja jokaisessa olevinaan niin kun yks... jotkut on jotain
valtakunnallisia, niin kun isoille ryhmille tarkotettuja, ja osa on sitten nuorisolle tai suppeslle.
Et kyll&han ne on niin kun selvié kilpailijoit

Kutakin liiketta varten taustamusiikkia tuottavat yritykset tekevét ohjelmaformaatin,
jossa kiteytyy liikeidea, brandivaatimukset ja oletettu asiakaskunta. Musikkivalinnat
valjastetaan tukemaan téta valmiiksi suunniteltua liikeideaa yksinkertaistetusti siten,
ettd essmerkiks formaattiin kirjattu "iloinen, laadukas ja trendiherkk&’, voisi nékya
musiikissa nopeahkoina, duurivoittoisina ja g ankohtaisista alkuperaisesityksista
koostuvina kappaleina. Valtakunnan verkon tai kaupallisten radiokanavien kaytto

taustamusiikkina ndhtiin ongelmallisena juuri mainonnan suhteen

234 pid.
25 H2 2003
236 | pid.
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Yksi haastateltavistani edusti Audio Ridersin asiakasta. Han tydskentelee erdan
ketjumai sen tavaratalon johtoportaassa ja tyonkuvaan kuuluu tavaratalon sisdisen
radion yll&gpito. Han kertoi olevansa” linkkin& tavaratalojen, tuotemaailmojen,
yhteistyékumppanin ja mainostoimiston valill”>" Han hoitaa yhteyksia Audio
Ridersiin ja k&y heidan kanssaan pari kertaa vuodessa keskustelemassa

taustamusiikista

Kauppaketjuun kuuluvissa myymaloissa siirryttiin Audio Ridersin taustamusiikin
ka&yttoon syksylla 1997. Aikaisemmin kaupoissa soi kasetit ja sen jalkeen cd-levyt.
Ensimmainen musiikkiformaatti vuodelta 1997 perustui pitkélti tunnettuihin
klassikoihin. ” Aika paljon 50-lukua, Frank Sinatraaja semmosta.” Pienempi osa
musiikista oli trendimusiikkia. Talla”haluttiin luoda uuden Sokos-logon ympérille
tiettya historiallista imagod.” > JSeuraavissa kappal eissa ol evat lainaukset ovat télta
samalta henkil6ltg, joten en katsonut tarpeelliseksi laittaa jokaiseen sitaattiin erikseen
viitetta

Uusi formaatti luotiin 1999 ja se oli voimassa haastatteluhetkella Haastateltava
kertoi, etta formaatti luotiin tukemaan bréandig, jonka” kulmakivet ovat ' ajassa elav,
ihmisldheinen, laadukas, luotettava, mutkaton.” P&akohderyhmié erotettiin
asiakaskunnasta kaksi: yksil6llinen ja yhteisollinen. Y hteisollinen asiakas on
vanhemman puoleinen, tekee ostoksensa padosin aamupdivisin elka seuraa trendeja.
Ohjelmaformaatti yhteisolliselle: "Musiikkina uusi ulkomainen, kevyt pop ja tutut
hittisdvelet 70-90 -luvuilta. Pé&paino kohdistetaan uuteen ulkomaiseen aor-pohjaiseen
poppiin. Tempona on pagosin medium. Turvallista musiikkia, joku Robbie Williams
voisi sopia siihen, se on aika neutraali ja Ricky Martin. Vastapainona voi olla
trendikkaité hittej& menneilta vuosilta, kuten esim. Phil Collinstai Diana Ross.
Kotimaisuusprosentti on korkeampi. Kotimaisuuden teema on tyylikkyys ja tuttuus,
esim. Aki Sirkesalo." Yksilollinen asiakas puolestaan on merkkitietoinen ja nuorempi
kuin yhteisdllinen. Musiikki on siten gjankohtaisempaa ja " nuorekkaampaa menoa’.
Y ksilollinen ohjelmaformaeattia haastateltava kuvasi nain: ” Modernimpaa ulkomaista

poppia, leikataan &8rip&ét pois. Soitetaan uutta ulkomaista hittitavaraa seké muuta

7 H3 2003

71



ulkomai sta uutta poppia. Mariah Carey on sillon ollut, mutta nditdhan pité&a koko ajan
paivittéd. Kotimaisuusaste on sillon ollut 10 prosenttia, eli véhemman.”

Formaattien liséksi taustamusiikki saattaa vaihdella erilaisten kampanjojen mukaan.
" Kampanjat ja vuodenaikoihin nojautuvat musiikkiohjelmat sovitaan erikseen.”
Taustamusiikki on Iahes kokonaan laulettua, joka sekin on kirjattu formaattiin:

" Tuttujen melodioiden kuuleminen instrumentaalimuodossa el tue Sokoksen

strategiaa, erilaistamista eika bréndin ydinta elka ilahduttavuutta.”

Palautekeskusteluja koskien ohjelmaformaatissa varoitetaan: ” Sokoksen
taustamusiikin tulee eld8 ja siks on hyv, etta siita puhutaan ja samalla muokataan
tarvittaessa. Samalla kannattaa olla varovainen, sill& juuri mikdan muu kuin musiikki

e herété niin paljon tunteita puolesta ja vastaan.”

Haastatteluissa korostui jatkuvasti asiakaslahtoinen tyoskentely. Formaattien
suunnittelu tehddan yhteistytssa asiakkaan kanssa. Taustamusiikista kdydaan
asiakkaan kanssa neuvotteluja, joiden pohjalta laaditaan asiakasprofiili ja tietty
ohjelmaformaatti. Audio Ridersilta kerrotaan, kuinka asiakassuhteet aloitetaan:

Me annetaan heille konsultaatiota, ettd mité [musiikkia] sevois olla, mutta tokihan viime
kédessi |ahtee asiakkaasta, ettd eihdn me laiteta yhtésn mitésn musiikkia, mitd he kieltad ™

Kun musiikin tuottajat konsultoivat tai tekevét ehdotuksia musiikin suhteen, heillaon
otaksuttavasti mielessdan jonkinlainen kuva " sopivasta’ taustamusiikista tiettyyn
tilaan jatietylle asiakkaalle. Seuraavassa tarkastelen musiikin valinnan reunaehtoja,

"raameja’ sosiologi Erwin Goffmanin "kehys’ -kasitteen avulla.

Sosiologiastaltuttu kasite kehystaminen, " framing” %*° ymmérretdén yleensa
kommunikaatioteoreettisista |ahtokohdista. Jotta viesti tulee ymmarretyksi, on

puhujien jaettava yhteinen kasitys asiayhteydesta ja institutionaalisesta paikasta.
Esimerkiksi virallisessa kehyksessa huomio on enemman asiasisallossé kuin

ilmaisutavassa. Jos virallista ilmaisua taas kayttéé epévirallisessa asiayhteydesss,

228 |hid,
%9 12 2003
290 Goffman 1974, op.cit. Sulkunen 1998, 154
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kehys rikkoontuu ja voi aiheuttaa hammennysté tai hilpeyttd ™ [Goffman erottaa
toisistaan primaari- ja sekundaarikehyksen. Primaarikehys merkitsee tapahtumien
tulkintaa sellaisenaan tarkoituksellisen toiminnan nakokulmasta. Sekundaarikehys
taas voi olla erdanlaista toiminnan demonstraatiota. Goffman mainitsee siita
esimerkkina pelit, leikit, harjoitukset ja ndytelmat.?* Paitsi etta kehykset ovat
sosiaaliselle kokemiselle perustavanl aatuista, ne ovat myds haavoittuvia ja voivat
kéantaA kokemuksen tasot paalaelleer] ™ Usein inhimilliset vadrinkasitykset ja
sanaharkat ovat seurausta kahden erilaisen kehyksen kohtaamisesta.

Etnomusikologi Jonathan Sterne on soveltanut kehyksen kasitetta taustamusiikkiin.
Hanen mukaansa yrityksen imagossa on kyse kahdesta perusolettamuksesta li
ensinndkin siitd, mita yritys otaksuu asiakkaiden ajattelevan yrityksesta seka
toisekseen siitd, mité yritys olettaa asiakkaiden gjattelevan itsestdan sekd ostamista
tuotteista. Voidakseen tehda perusolettamuksia, yrityksella on oltava jonkinlaiset
raamit, joiden puitteissa musiikilla ehdotellaan asiakkaille ja asiakkaista. My0ds
luvussa 2.1 mainittu systeemiteoreetikko Gregory Bateson kayttda kehyksen
("frame”) kasitetta selittdessdan uskontoja leimaaviin sosiaalisia toimia mééritteleviin
jargjoittaviin kaytantdihin. Kehyksella han siis tarkoittaa vuorovaikutusta jasentévaén
jaohjaavaan metaviestintaan ™ |

Samaa asiaa valottaa sosiologi Theo Van Leeuwenin termi musiikin
sosiosemiotiikasta, jossa musiikki representoi eli uusintaa sité yhteiskuntaa ja niita
yhteiskuntarakenteita, joissa musiikki on syntynyt@/l usiikin luokittelu
asiakasryhmien mukaan sekd médrittelee ettd sanelee tai pikemminkin ehdottelee,
miten ryhman tulee kayttaytya, millaista eldméntapaa noudattaa jne. Taustamusiikin
avullavoidaan siis erdéll & tavalla rajata kuluttgjakuntaa eli musiikki houkuttelee
luokseen vain niitd ihmisig, joiden eldméntapaan ja arvoihin musiikki sopii.
Musiikkisosiologi Tia DeNoran mukaan myymaloihin levittaytynyt musiikki voidaan
nahdé eréénlaisena " sosiaalisen jérjestyksenpidon valineend.”* Sen avulla kulutusta
ja kulutustottumuksia voidaan jasentdd, muutella tai yllapitéa. Sosiaalisen identiteetin

21 glkunen 1998, 155

242 Goffman 1986, op.cit. Ketola, Knuuttila, Mattila & Vesaa 2002, 26

23 |hid., 27

244 Bateson & Bateson 1987, op.cit. Ketola, Knuuttila, Mattila& Vesala 2002, 25
#2\/an Leeuwen 1991, 69
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lisaksi taustamusiikki voi tavoittaa myds kansallisen identiteetin. Audio Ridersin
internet-sivuilla kerrotaan, etta Private Radioon voidaan ohjelmoida mainosspotteja

asiakkaiden astuessa sisaar”

Taustamusiikin tuottajien omien sanojensa mukaan harjoittama daniviestinta perustuu
juuri edella kuvatunlai seen kehyksen tai sosiosemioottisten saantojen rakentamiseen.
Musiikin suunnittelijalla on mielessdan kuva asiakkaasta ja hdnen elaméntavastaan ja
han arvioi, minkalainen musiikki tahan kehykseen sopii. Aéniviestint4on
markkinointiviestinnan osa-alue. Siind asiakaslahtoisyys on keskeistaja liittyy
ldheisesti ylla esitettyyn "kehyksen” kasitteeseen. Asiakasl 8ht6isyydessa pyritdan
siihen, etta yritys tuntisi asiakkaansa mahdollisimman hyvin. Jottalviesti menis
vastaanottgja toimii ja johon taman arvot, asenteet tal vaikkapa ostoskriteerit
pohjautuvat®*®” . Kun viestintaa suunnitellaan, on otettava huomioon kohderyhmét, eli

henkil6t, joille viesti on suunnattu.

Liikeketjuista on tosin sanottava, etté vaikka ne paapiirteittain noudattavat
yhdenmukaista kehystd, saattavat yksittéiset kappalevalinnat vaihdella alueittain.
Aluekohtaisista eroista mainitsi kaksi haastateltavaa. Toinen mainitsi
yleisluontoisesti, etta asiakkaita on ympéri Suomea ja “silloinhan pitaa pitkalle pohtia
sitd, mink&laista on sen paikkakunnan oma kulttuurif .” [Toinen painotti alue-eroja
ité-lansi -suunnassa. |t&-Suomen tavarataloissa saattaa hdnen mukaansa soida jopa
humppa silloin talloin, kun se p&dkaupunkiseudulla samaan ketjuun kuuluvissa
liikkeissa olisi kehysta rikkova, ajatuksenakin mahdoton:

Ei, se[humppa] & kuulu tavarataloon. Se mun téytyy sanoo, ettéa Kuopiossa ja Joensuussa
soi enemmén kotimaista musiikkia ja siellé ei haittaa vaikka joku humppa vois olla. Sevois
sopia heille sinne mutta el muill

Nimensi mukaisesti Private Radion toiminta on hyvin paljon radion kaltaista

Musiikki ohjelmoidaan kanavalle kohderyhmét huomioiden ja mainosspottien

246 » device of social ordering”. DeNora 2000, 132
247 \www.audioriders i

248 \/uokko 2003, 15

249 12 2001
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lukijoita k&ytetédén yleensi samojatuttuja &anié. Private Radio on erdanlaista
ohjelmavirtaa, jossa musiikki, mainokset, efektit ja muut kuulutukset muodostavat
jatkumon. Se sisdltaa aaniradion peruselementit siséltéen puhetta, musiikkia ja muita
aania, jotka seka viihdyttavét ettatiedottavat kuuntelijaa.

Y leisradion toimintaa tutkineen Kimmo Salmisen mukaan radion musiikkiviestinnan
voima on kuuntelijakontakteissa €li yhteenkuuluvuuden luomisessa seké elamyksissa,
"moodeissa’ janiiden valittamisess ™" [Flamyksid syntyy tunnesisiltdjen kautta siten
ettd musiikin siséltamét elementit resonoivat kuulijan tunteita ja sisaista maailmaa.
Salmisen mielesta” "mood’ & ole pelkka instrumentaalisen sointikuvan heréttama
tunnelma; se on tiettyihin identiteettethin, elamantapoihin ja 8nimaisemiin liittyva
aistittavissaolevatiIaF"_Q—ITaustamusiikkia kaytetaan pitkalti juuri mielikuvien

omien kokemusten soundtracking’ 2>,

Y hteenkuuluvuuden tunne taas voi syntyd musiikkikappaleiden tunnistamisesta.
Taustamusiikki tarjoaa tarttumapintaa identiteetin muodostukseen mutta sen tulee olla

samaan aikaan vetoamatta liikaa yksilon tunteisiin:

Siind on se taustamusiikin valtava haaste, etté sen pitéis olla sellasta musiikkia, ettd se sille
kohdeyleistlle, sille porukalle, jonka halutaan sielld viihtyvan, niin tarjois riittéavasti
positiivisia yhtymakohtia, mutta kuitenkin twlikkéésti%

Siita, ettajoihinkin musiikkikappaleisiin liittyy henkilokohtaisia muistoja ja
merkityksid saattaa olla jopa haittaa. Musiikki saa koskettaa ja liikuttaa ihmistd, mutta
ei lilan syvdta Tavaratalo muodostuu tuskin kenellekaén samalla lailla rakkaaksi
paikaksi kuin koti tai kesamokki. Etdannyttamisen elementteind kaytetaan
kappaleiden siloteltuja sovituksia ja sanoituksista karsitaan pois kaikki

henkilokohtainen. Tilan antamista kuulijan ja kuuntelukokemuksen vélilla kuvailee

Sovituksen on oltava aika lattea. Jos kappale ylisovitetaan, se kilpailee liikaa ndkéhavaintojen
kanssa. L opputuloksena on aistihavaintojen kakofonia. Hillitty musiikki antaa tilaaihmisille.

20 13 2003

21 Salminen 1992, 17

22 | hid.

23 Taanila 1997, Natten haastattelu.
24 15 2003
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Setuo esiin yleistn ja heidan oman eldménsa. Kappale korostaa muistoja, haaveita ja pelkoja.
Taustamusiikki saa mielen liikkeelle. Se pysayttaé miettimédsn menneita tai tulevaa. ™

Lauletussa taustamusiikissa on omat ongelmansa. Varsinkin kun kyseessa on
kotimaiset kappaleet, on niiden sanat syyta tarkistaa huolella. Sanoissa ei saa olla
uskonnollistaterminologiaa, el kiroilua eikd muitakaan aatyylin ilmaisuja. Myo6s
artistin imago vaikuttaa taustasoittoon. Erés haastateltava kertoi englantilaisen pop-
artistin pedofiiliskandaalista, jonka aikana kaikki hénen kappal eensa poistettiin
tausamusiikkikappaleista. Aina el huolellinenkaan lyriikkaseulonta riita. H2 muisteli
kerran marketin kassalla puhjenneen 8anekkaan parisuhdekeskustelun, kun
taustamusiikki laukaisi asiakkaissa negatiivisen tunnereaktion:

Siind oli sitten tAmmonen aviopari jostakin asiasta keskustel emassa téan
asiakaspalveluihmisen kanssa ja ilmeisesti heillé el hirveen hyvin menny talla avioparilla
jasitten kun polahti yhtakkia téalta eetteriin Mikko Alatalon " Tyt6t tahtoo pitdd hauskaa”,
niin sitten synty siind ilmiriita saman tien™ |
Englannin kieli on havaittu turvallisemmaksi laulukieleksi, sillaomallakielella
kuuluvat sanat huomioidaan huomattavasti herkemmin kuin vieraskieliset:

Vaikka me oltais kuinka kansainvalisid ja vaikka me periaatteessa ymmarretdan vaikka
joku laulaa "l loveyou", niin se e kolahda ollenkaan samalla tavalla kun jos joku siella
vakuuttaa rakastavansa ja sité iloveyouta, se menee ohi. Si et niinkun reagoi siihen silla
tavalla ei se on sitéd ihmisen tapaa e84 siel 14 88nimaailmassa. Et semmosesta
ulkomaankielisestd musiikista s nappaat melodiar[*']

6. Johtopaat Ok set

6.1 Aanten yksityistaminen

Tutkimustulokset voidaan tiivistda kolmeen teesiin, joitatyoni viimeisessa luvussa
pohdin lisd& 1) Taustamusiikkina k&ytetéan nykyaan lahes yksinomaan laulettua
foreground-musiikkia, joka on suunnattu tietyille kohderyhmille ja valjastettu
tukemaan tiettyja brandeja. 2) Vaikka taustamusiikkia réétaldidéén entistd enemman
tilagjan tarpeiden mukaan, valitaan kappaleita kéytanntssa melko kapealta sektorilta.

25 Taanila 1997, Natten haastattelu.
26 H2 2003
27 H5 2003
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3) Taustamusiikki on eras symbolitalouden muoto, joka edistéé osaltaan
danimaiseman yksityisamista ja yhdenmukaistumista.

Kokoan ensin yhteen kolmannen teesin é&nimaiseman yksityistamisesté ja siirryn
sitten kasitteleméaan taustamusiikkia symbolisen talouden muotona. Aénimaisemaa
koskevissa puheenvuoroissa on nostettu esiin aanitilan yksityistamiskehitysta.
Esimerkiksi fyysikko ja é&nimaisematutkija Ursula Franklin ilmaisee huolensa
hiljaisten paikkojen katoamisesta. Hanen mukaansa teknologinen kehitys ja ennen
kaikkea mahdollisuus siirtéa sahkoisesti &anta paikasta toiseen on syonyt tilaa
hiljaisuudelta. Hiljaisuutta Franklin kutsuu " mahdollistavaks tilaksi, jossa ennalta
mé&sraamattomét tapahtumat tai &énet voivat tullaesiinf.”* [Olisivatko hiljaiset paikat
muuttumassa nyky-yhteiskunnassa harvinaisuuksiksi, joista vain harvat saavat enda
nauttia? Ainakin mielipidekirjoituksissa tuntui hiljaisten paikkojen I6ytaminen olevan
aina vain vaikeampad ™|

Helmi Jarviluoman mukaan &anill& neuvotellaan paikkahierarkioista. Tilavoi
méaarittya paikaksi siihen liittyvien henkilokohtaisten merkitysten kautta. Adnet ovat
erés merkityksellistamisen tapgd ™ Esimerkiksi nuorten kovaséninen kannettavasta
nauhurista pauhaava rokki vaikkapa uimarannalla on selva viesti julkisen tilan
aanellisesta haltuunotosta. Miettimisen arvoista on, kuinka ” 8anineuvottelujen” kay,
kun yha useammassa julkisessa ja puolijulkisessa paikassa tilan tayttaa yksityisesta
yrityksesta tuleva tauoton taustagani. Karjistéen taustamusiikin voidaan ajatella
olevan verrattavissa brandisaasteeseen, joka on Kleinin mukaan osoitus yritysten
Ihminen ei voi sulkea korviaan niin kuin silmi&. Siten &ani on myos tehokas

vallank&yton muoto.

Taustamusiikkiaihe on ollut mielipidekirjoittelun kohteena séannéllisin valigjoin niin
meilla kuin ulkomaillakin. Joissakin kirjoituksessa argumentoitiin huonokuuloisten
puolesta. Adnenvoimakkuuden ja vokaalivoittoisen taustamusiikin kasvu vaikeuttaa
huomattavasti erityisryhmien asioimista liiketiloissa. Huonokuuloisille ja erilaisista

28 Eranklin 2000, 14-17

%9 Hiljaisuutta ja sen tuottei stamista on &nimai sematutkimuksen nakodkulmasta tematisoinut
esimerkiksi Noora Vikman. Ks. Vikman 2003, 17-25

%0 J3rviluoma 1997, 40

%1 Klein 2004, 141
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kokemus; kun danten erottelukyky on elimellisisté tai muista syista vaikeutunut,
saattaa kakofoninen &inimaisema musiikkeineen aiheuttaa vaaratilanteitaf"i—]
Taustamusiikin tuottajien mukaan taas 8ani on turvallisuuselementti, joka samaan
aikaan yhdistéa ja erottaa; myymalaan uskalletaan poiketa sisdlle paremmin, jos siella
soi musiikki. Samalla musiikki tuo yksityisyytta vuorovaikutustilanteisiin, kun
musiikin ansiosta ulkopuoliset eivét kuule esimerkiksi myyjan ja asiakkaan
keskustelua

Tutkimusaineistossani kaytiin paradoksaalisella tavalla " reviirineuvottelua’
taustamusiikki kiistakapulana. Mielenkiintoista oli, ettd mielipidekirjoittelijat
tuottajat taas perustelevat tuotteen olemassaoloa. Eridviéa ndkemyksid esiintyi
esimerkiksi taustamusiikin muuta melua peittavasta vaikutuksesta, taustamusiikin
vaikutuksesta kommunikaatiotilanteissa sek& musiikin aikaansaamasta tunnel masta
liiketilassa. Mielipidekirjoittgien mukaan musiikki vain liséa melun maérg, kun taas
tuottajien mukaan se vahent&a sita peittamall& hairitsevid dania. Edelleen
taustamusiikkia pidettiin kommunikaatiota vaikeuttavana tekijang, koska puhedéni el
tahdo kuulua musiikin yli. Musiikin tuottajat taas katsoivat musiikin tuovan
yksityisyytté ja helpottavan kommunikaatiota. Taustamusiikki tuo tuottajien mukaan
oikeanlaista” ostosfiilistd’ kun taas mielipidekirjoittgien mukaan musiikki vaikeuttaa
keskittymista ostosten tekoon.

Taustamusiikillajvaikutetaan kuluttgian mielikuviin®®® eli kasityksiin ja oletuksiin

tuotteesta ja sita myyvasta lilkkeesta. Mielikuvamarkkinointi on eréds markkinoinnin
osa-alue, joka hyodyntaa psykologiaa. Siina tuotetta pyritéddn myymaan
erilaistamisstrategian avulla, jolloin ostopadtokseen vaikuttaa enemman muut seikat
kuin tuotteen hinta. Markkinointitutkijoiden Timo Ropen ja Jari Metherin mukaan
"onnistuneella erilaistumisstrategialla tarkoitetaan téssa tuotteen mielikuvallista
jalostusta niin, etta tuotteeseen kohdistuva ostohal ukkuus kohderyhméssa kasvaa ja

2% Frazier 2005
%3 Midikuvamarkkinoinnissa mielikuva maéritel144n " kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja
uskomusten summaks”. Rope & Mether 1987, 19
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hinnoitteluvapaus paraned” ™ Jmagon ja mielikuvan késitteet voidaan mediatutkija

tulkitessa imagoa.

Mielikuvamarkkinointi on synnyttanyt mielikuvayhteiskunnan. Karvosen mukaan
mielikuvayhteiskunnan mallimaana voidaan pitéa Y hdysvaltoja, joka jo 1950-luvulla
oli pitkalle kaupallistunut. Mielikuvayhteiskunta ruokkii ja vahvistaa unelmia
Mielikuvayhteiskunnan merkitys on ldhella unelmayhteiskuntaa. Talainen
yhteiskunta toimii unelmien ja fantasioiden kautta, joita markkinavoimat ruokkivat.
Suomessa mielikuvayhteiskunnan kehittyminen vei kauemmin kuin 'Y hdysvalloissa.
Karvosen mukaan vasta 1980-luvulla oli Suomessa paasty kunnolla mielikuvien
kaupalliseen hyddyntamiseer{™ |

Mielikuvayhteiskunta on alkanut eléa symbolitaloudessa, joka on pitkalle tuotteistettu
jajossa mielikuvat ovat talouden kehityksen kannalta ratkai sevassa asemassa.
Taustamusiikin voidaan katsoa olevan symbolisen talouden tuote, joka edistda
(julkisten) tilojen muuttumista kulutushyddykkeiksi. Symbolitalouden jatilan
suhteesta on kaupunkitutkimuksen piirissa kirjoitettu paljon. Sharon Zukinin mukaan
symbolitalous tuottaa uudenlaista kaupunkitilaa, jossa kulttuuriset symbolit ja
yrittgjien péédomat kietoutuvat toisiinsﬂsymbolital ous nakyy kaupungissa Zukinin
mukaan neljallatasolla: 1) Ensimmaisella tasolla on symbolien manipulointi. Siihen
kuuluvat jérjestys ja epgjérjestys, symbolien haltijoiden valtasuhteet €li se, kenella on
oikeus nékya kaupungissa, kuka on oikeutettu kantamaan tiettyja symboleita ja kuka
taas ei. 2) Toinen symbolitalouden taso rakentuu viranomaisten ja yrittgien
suunnittelun kautta. Siihen kuuluu uudisrakentaminen, tyopaikkojen ja uusien alojen
synnyttaminen. 3) Kolmas taso on kaupungin eliitin hallinnoima. Siihen kuuluu
hyvantekevaisyyden, patriotismin ja statushakuisuuden vuoksi yll&pidetyt
rakennukset, puistot ja museot. 4) Nelj&s taso on uusinta symbolitaloutta. Sille on

tunnusomaista kaupungin representoiminen ja mielikuvamarkkinoinnin

254 | pid.
25 K arvonen 1997, 32
266 | pid.
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levittdytyminen globaalille tasolle. Neljannell&tasolla mielikuva ja tuote elavét

symbioosissa

Kulutussosiologiassa kuluttajista puhutaan kommunikoijina silloin kun kulutettavan
tuotteen symbolinen arvo on hallitsevassa asemassa. Tama merkitsee sita, ettatavaran
avulla rakennetaan kulttuurisesti ja sosiaalisesti tarkeité positioita eli
kommunikoidaan yhteiskunnallista statusta. Sosiologi Kai IImonen kiteytté4 asian
osuvasti: " Kulutuksen symbolinen aspekti on puolestaan silloin ensisijainen, kun
ihmiset asemoivat itsensé tavaroiden avulla yhteiskuntaan, esittévét niiden
valityksella sosiaalisen identiteettinsd ja ilmaisevat henkilOkohtai set

mieltymyksensd"*™ |

Symbolitaloudessa yrittgjilla on valta ohjailla kommunikaatiota ja mé&ritella sille
rajat. Kulutuskritiikin &&net huomauttavat, ettd symbolitaloudessa piilee vaara
kansalaisten diskriminointiin. Erityisen ongelmallisia ovat julkiset tai puolijulkiset
tilat, joissa yksityinen taho séételee, kenella on tilaan p&éasyoikeus. Leena Helenius-
Mé&ki toteaa: ” Symbolitaloudessa on yha yleisempédd, ettd yksityisten julkisten tilojen
on mahdollista varata itselleen oikeus valita kévijansi ja asiakkaansg” ™™ |
Selvennykseksi sanottakoon, ettd Helenius-Maki kayttéd puolijulkisestatilasta

nimitysta " yksityinen julkinen tila’.

6.2 Merkkeja kuurosokeudesta?

Tutkimustulokset osoittivat, ettéa foreground-musiikki on l&hestulkoon syrjayttanyt
perinteisen instrumentaalitaustamusiikin. Samalla ovat musiikin &&nenvoimakkuus ja
tempot kasvaneet. Finnrecordista kerrotaan, etté perinteista instrumentaalimusakkia
tilataan yha harvemmin. Taustamusiikin kentélla on siis tapahtunut jonkinlainen
muutos, jossa instrumentaali taustamusakki on katoamassa ja tilalle on tullut
gjankohtainen laulettu populaarimusiikki. Muutos né&kyy myds musiikin
kéayttoyhteydesss, jossa funktionaalinen tyota rytmittava taustamusiikki on saanut
rinnalleen markkinavetoisen " brandaykseen” perustuvan danikulissin. Taméa

%7 7ukin 1995, 7-8, op.cit. Helenius-Maki 2004, 205
%68 | |/monen 1993, 207
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ostosmusiikki nayttaisi noudattelevan samankaltaisia toimintaperiaatteita kuin
kaupalliset radiokanavat. Joissakin tavarataloketjussa soi jo yksinomaan laulettu
populaarimusiikki:

Nyt se on laulettua musiikkia niin kun kokonaan. Vuodesta 1998 meilla e ole ollenkaan

niin kun hissimusiikkia, etté se on suljettu kokonaan pois. Se on aikansa elanyt, jaanyt
tonne taakse[™" |

Kun siind on selvasti taustamusiikissa vahan niin kun ssmmonen linja, etta téé fore ground
music -linja tulee voi makkaammaks ja voimakkaammaks selvasti meilla Suomessakin niin
tempot on kasvanut ja toisaalta volyymi kasvaa. Vélilla niin kun gjattelee, et tarvitseeks
noi nyt enda ihan niin kun medium-tempo instrumentaalia, etta voisko sinne heittda jo
vahan laulettua sekaan. Se on heti, jos siihen tuodaan se laulu mukaan, niin se nostaa sité
sen profiilia aika rajusti”"]

Mista sitten vois johtua, ettd tausamusiikkina on nykyisin sama musiikki, jota
ihmiset kuuntelevat muutenkin? Y htend syyna ndkisin radion kuuntelukulttuurissa
tapahtuneen muutoksen, jossa keskittynyt niin kutsuttu kontemplatiivinen kuuntelu on
yh& enemman muuttunut taustakuunteluksi. Kuten kappaleessa 3.5.1 viitattiin,
kaytettiin tavarataloissa taustamusiikkia aluksi nimenomaan tyotekijoiden
viihtyvyyden ja tyotehon lisé8miseksi. Tavaratalon muun metelin katsottiin olevan
jopa esteend taustamusiikin soittamiselle ja musiikin peléttiin hairitsevan
tyontekijoita. Nykyaan tilanne on péinvastainen. Suurin osa negatiivisesta palautteesta
tulee juuri tyontekijoilta, silla he kuulevat taustamusiikkia huomattavasti enemman
kuin myyma éssa kayva asiakas:

Jos palautteita tulee negatiivisii, niin suurin osa tulee silta henkil6kunnalta, jotka on siella

tilassa koko ajan ja sehé@n on hirveen vaikeeta tehdd semmonen &animaail ma, missi
kenellakaén e ole mitédn valittamistd”]

Vaikka radion tuntiméarainen kuuntelu onkin liséantynyt 1990-luvun aikana, se el
tarkoita, etta radiota varsinaisesti kuunneltaisiin enemman. Enemmankin on kyse
kuuntelutilainteiden muutoksestd ™" Usein radiota kéytet&an kotitdiden tai muun
tekemisen taustaviihdykkeené ja samaan aikaan saatetaan viela vilkuillatelevisiosta

29 Helenius-Maki 2004, 207
210 43 2003

21 45 2003

272 42 2003

213 Alasuutari 1993, 2
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sisallon viihdyttava tehtdva ohjelmien teemat kytkeytyivét enemman vapaa-aikaan,
lepoon ja rentoutumiseen. 1980-Iuvun lopulla monet radioasemat alkoivat kayttéa
ohjelmavirtaa [&pitoimitettujen radio-ohjelmien sijaan. Ohjelmavirta-agjattelulle on

tyypillista radioaseman tunnistettava muotokieli, soittolistojen kéytto, juontajien rento
oteja"rupatteleva’ puhetapd ™ |

Adnen tallentamistekniikan kehittyminen mahdollisti aikanaan sen, etta
konserttiesityksid pystyttiin siirtémaan kotistereoihin. Stereoita pystyi moni
kuuntelemaan vaivatta taustalla huomion keskittyessd muihin asioihin. Kysymisen
arvoista on, onko ihmisen tavassa kuunnella ja kokea musiikkia tapahtunut merkittava
k&anne, kun kohta mikdan musiikinlaji e ole enda liian huomiota heréttavaa ollakseen
taustamusiikkia. Kaikenkarvaisen musiikin taustakuuntelu saattaisi siten olla merkki
ihmisen mukautumisesta entistd meluisampaan ja dani-informaatiotayteisempain
ymparistoon.

Kulttuurin jakirjallisuuden tutkijan Hannele Koivusen mukaan nykyajan ihminen on
Jjatkuvana osana mediavirtaa. Music Television, internet, radio ja muu medioista
olohuoneisiin tulviva informaatio kyllastéa ja turruttaa ihmisen ééanella Tasta seuraa
hénen mielestdan se, etta hiljaisuus ja yksin oleminen on alkanut tuntua
pelottavaltd*™ [T&llaisesta " kuulen, en kuuntele” -kehityksen rinnalla on nahtévissi
merkkeja kuvaa koskevasta ” kuurosokeudesta’ . Muzakin tuotevalikoimaan kuuluu
nykyisin audioarkkitehtuurin ohella videoarkkitehtuuria, jossa tilagja saa
taustamusiikkiin sovitettua kuvamateriaalia. Nyt kuluttaja voi ostoksilla ollessaan

nauttia taustaddnen lisaksi taustakuvasta.

Téassa tutkimuksessa kaytetty aineisto antaa vahvasti viitteita siitd, ettd samaan aikaan
kun tekniset mahdollisuudet vieda mita erilaisimpia dania mita erilaisimpiin tiloihin
lisdantyvét, on tausamusiikin kohdalla k&ynnissa painvastainen kehitys.

Kappal evalintoja tehddan loppujen lopuks hyvin pienella sektorillaja musiikin kirjo
on kaventumassa, kuten Audio Ridersin asiakkaana oleva haastateltava totesi:

Joskus musta tuntuu, ettd aika samantyyppista tasapaksua musiikkia soi vahan joka paikassa
ihan nd4 viime vuodet. Etté on niin kun soittolistat radioasemilla, ne on samanlaisiaja

274 Tyominen 1992, 109
215 K pivunen 1997, 43
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erilaisissa kaupoissa on niité samoja biiseja, vaikka periaatteessahan se pitéis olla niin, etta
t& mahdollistaa kohderyhméajattelur]”"]
Samankaltaisiin musiikkivalintoihin kyll&styy helposti erityisesti myymalan

henkilokunta:

Ma& voin sanoo, mité negatiivista palautetta tuli erddltd myyjélta eli héan oli sita mielt, etta

reaktio siihen, mita me ollaan téssa kéyty |18pi, ettd on sitd populaarimusiikkia, sité
tietyntyyppisté, mité soitetaan vahan joka puolella. Se on tasapaksua™]

Standardiasiakkaan méritteleminen tuntuisi olevan ainavain vaikeampi tehtava
Vaikuttaa siltg, ettd kun kehyksen (johon viitattiin luvussa 5.4.2) 16ytaminen
vaikeutuu, paédytaén taustamusiikin valinnassa entistd enemman samankaltaisiin
ratkaisuihin. Mikali nain on, eiko rédtédidyista 88nimiljoista jakilpailijoista

erottautumisesta puhuminen perustu illuusioon? Audio Ridersilta todetaan:

Me voidaan téysin réétal6ida. Et se on niin kun meilla mahdollista, ettd me kunnioitetaan
sité loppuasiakasta. Me voidaan taysin raatél 6ida ja se on meidan kilpailuetu.

Loppuasiakkaalla siis tarkoitetaan myymal&ssa kulkevaa asiakasta. Kuten

markkinadiskurssissa vahvasti tuli esiin, régtaointi ja &nimiljoon suunnittelu tehdaan
asiakkaan eli esimerkiksi taustamusiikkia tilaavan yrityksen toiveiden mukaan. Usein
aikataulu on niin tiukka, ettd musiikin suunnittelijat eivét aina ehdi edes paikan paélle

kuuntelemaan lopputulosta:

K: Kéaytteko te sitten usein sielld paikan paalla kuuntelemassa, kun tossa dsken sanoit, etta
eri kaiuttimista saattaa kuulostaa ihan erilaiselta?

H2: Liian vahan, ihan yksinkertaisesti. Et meidan pitéis tota enemman olla paikan paall4,
mut seon niin kun hirveen vaikeeta toki meillekin. Taalla on hektista toimintaa harva se
péiva, paljon tycta.

Tasapaksuus tuntuu vaivaavan myos suomalaisia radiokanavia. Pirkko Kotirinta
kirjoittaa Helsingin Sanomissa parin vuoden takaisesta paljon keskustelua
heréttaneesta Y len kanavauudistuksesta néin:

Tiukasti méaritellyt kanavaprofiilit ja niiden mukaan tiukasti rajattu musiikki @ miellyta
kaikkia. Midikuvaksi onkin tullut, etta kaikki soittavat samaal%']

278 43 2003
27 | pid.
278 K otirinta 2004
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Y len radiotoiminnan johtaja Seppo Harkdnen sanoo Kotirinnan haastattelussa, etta
"Yleisradio ei nykyisell&an taytalain sille asettamaa julkisen palvelun
monipuolisuuden velvoitetta’. Pari pdivéd mydhemmin Hérkonen tosin lievensi
sanomaansa toteamal la, etté ” ohjel miston monipuolisuus on haaste, joka on erittéin
vaikea toteuttaa kattavasti nykyisilla kolmella peruspalvelukanavalla’ ja ehdottaa
samalla” neljannen valtakunnallisen ula-tagjuuden kayttbonottoa osaksi
peruspalvelukokonaisuutte .|

Taustamusiikin tuottajapuolella on ndhtévissa muutos, jossa vastuu musiikista on
siirtynyt yksityisilta kauppiailta 88nimainontaan erikoistuneille yrityksille.
Aikaisemmin monissa liikkeissd soi valtakunnan verkon radiokanavat tai kauppiaiden
omat suosikkilevyt mutta nykydan yha useampi on valmis maksamaan
daniasiantuntijoiden palveluista eli vastuu danesta annetaan eteenpéin.

Keskusteluissa postmodernista, tulee jatkuvasti esiin tyonjaon pitkalle eriytyminen,
eréanlainen kapea-alainen sektoriosaaminen, yhtena nyky-yhteiskunnan
tunnusmerkkinéd. Zygmunt Baumanin mukaan "vaikka jokin henkild on asiantuntija
yhdella sektorilla, hén on vagaéémétta toisten asiantuntijoiden armoillatoisella
sektorilla"?*° Nyky-yhteiskunnassa vapaus on sekoittunut riippuvuuteen, joka johtaa
siihen paradoksaaliseen tilanteeseen, ettd "vapaammaks voi tulla hankkimalla yha
enemmén asiantuntija-apua, mikd samalla sitoo yha tiukemmin[*> JTasté vapaudesta
kertoo erdan haastateltavani vastaus, kun kysyin, miks taustamusiikista huolehtii

ulkopuolinen taho elvétka enda kauppiaat itse:

Aikaa sBastyy jalaatu paranee kun annetaan musiikin ammattilaisten hoitaa homman. Ja
selvasti ravintol oiden ja kauppojen omat “radiot" kuuluvat tahan péivaan™]

Taustamusiikki on nykyiselld8n kulutusyhteiskunnan radionomaista &nikulissia. Sita
tuottavat tarkoitukseen erikoistuneet yritykset, jotka "raétaoivat" &animiljoon
asiakkaan tarpeiden mukaan. Perinteisen instrumentaalitaustamusiikin tilalle on tullut
foreground-musiikkia eli gjankohtaista populaarimusiikkia, jota kuunnellaan myos

kodeissa. Erityisen kiintoisaa on myos se, etta samaan aikaan kun musiikin kirjo

219 Harkonen 2004
280 Bauman 1996, 293-294
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monipuolistuu jatekniset mahdollisuudet 88nen siirtoon lisdantyvét, paadytaan
liiketilan taustamusiikin valinnassa yll&ttavan samankaltaisiin ratkaisuihin. Se saa
pohtimaan, edistdako taustamusiikki osaltaan urbaanin &&nimaiseman

yhdenmukaistumista.

22 13 2003
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Liitteet

Haastattelukysymyksia 2001

1. Esitteleitsesi lyhyesti ja kerro milloin tulit mukaan Audio Ridersiin?

2. Kerro Audio Riders Oy:std, milloin perustettu, montako tyontekijaa jne.

3. Mika on Private Radio? Miten se toimii? Oliko se ensimmainen Audio Ridersin
tuottama palvelu? Milloin perustettiin Kisalli ja Savelsirkku?

4. Mik& on AR-5 —tyyppinen node?

5. Audio Riders mainostaa tuottavansa asiakkailleen ” asiakasprofiilien” mukaista
tausamusiikkia. Mita vaiheita on réatal6idyn &animiljodn syntymisessi? Miten
asiakkaiden tarpeita kartoitetaan?

6. Otetaanko eri kohderyhmét huomioon suunniteltaessa taustamusiikkia julkisiin
tiloihin? Miten?

7. Millaista palautetta asiakkailta on tullut?

8. Tuotetaanko Audio Ridersilla myds palvelupuhelimien jonotusmusiikkia? Mita
sen suunnittelussa on otettava huomioon?

9. Kuinkatérkea rooli nimenomaan musiikilla on &nimiljéon suunnittelussa?
Musiikin funktio?

10. Audio Ridersin yhteisty6tahot tieteellisen tutkimuksen alalla.

11. Mink&laisena néet musiikin mahdollisuudet markkinoinnissa suhteessa muihin
viestintékeinoihin?

12. Mé&arittele hyvaonnistunut taustamusiikki. Mitd mieltd olet esimerkiksi
klassisen musiikin kdytosta taustamusiikkina?

13. Millainen on omasta mielestasi miellyttéava daniymparisto?

14. Kuinka kysyttyja Audio Ridersin palvelut ovat? Onko kysynté kasvanut viime
vuosina?

15. Viime vuosina on ollut tendenssid tavaratalojen taustamusiikin tuottamisen
keskittamisesta. Eli yksittaiset tavaratalot antavat vastuun taustamusiikin
suunnittelusta sita tuottaville firmoille. Misté luulet tdman johtuvan ja mihin silla
pyritéan?

16. Miten Audio Riders kehitté&/uudistaa pal veluitaan? Tulevaisuuden visioita

aaniviesinndn alalla



Haastattelukysymyksia 2003

N B

10.

11.

12.
13.

14.
15.

Henkil6tiedot ja miten paadyit toihin téhan yritykseen?

Kerro tuotteesta, jota yritys markkinoi. (Mahdollisimman tarkkaa verbaalista
kuvausta taustamusiikista)

Mika on Private Radio? Kuvaile lyhyesti, mitéd muita palveluja yritys tarjoaa.
Mihin taustamusiikkia tarvitaan? Musiikin funktio?

Kuvaile tavarataloatilana. Eroaako se jollain tapaa muigtatiloista, jonne
taustamusiikkia lahetetéan? Mita tulee ottaa huomioon, kun sinne
suunnitellaan dénitaustaa. Miks siella soi taustamusiikki?

Miksi tavaratalon eri osastoilla soi usein eri musiikki?

Kuvaile ostoskeskusta tilana. Sama kuin kysymyksessa viisi.

Minkélaisia ovat tavaratalon taustamusiikin kriteerit? Mitka biisit ovat sopivia,
mitka raakataan valinnassa pois? Miksi?

Mit& haasteitalrgjoitteita erialiset tilat asettavat musiikin k&ytolle?
Suunnitteletteko musiikkia myos julkisiin tiloihin? Eroavatko valintakriteerit
jollain lailla, kun kyseessa on julkinen/puolijulkinen/yksityinen tila?

Miten taustamusiikkia luokitellaan? Kategoriat? Edustavatko ne jotain
tunneskaaloja vai mika on luokittelun perusteena?

Miten yritysten (esim. tavaratalot) ketjuuntuminen nékyy taustamusiikissa?
Kaytatteko alkuperdisesityksia vai muokkaatteko kappaleita itse?
Tekijanoikeudet?

Tuleeko taustamusiikista palautetta? Miten palaute kasitell&an?
Aikaisemmin monessa paikassa s0i radio taustalla, nykyaan aanimiljoota
tilataan tarkoitukseen perustetuilta firmoilta. Mista se mielestas kertoo?
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