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Brandi on mielikuva merkista. Mielikuvat koostuvat merkityksista, jotka viestitetaan
tuotemerkin avulla. Merkitykset ladataan merkkiin markkinointiviestinnan kautta.
Kuten kaikki viestinta, myos brandi vaatii kahden osapuolen: lahettajan ja vas-
taanottajan panoksen.

Brandit eivat kayta vain kuluttajia hyvakseen, vaan hyvaksikayttd voi olla molem-
minpuolista. Merkkien edustamien mielikuvien avulla kuluttajille tarjoutuu mahdolli-
suus heijastaa omaa tilannekohtaista identiteettidadn. Kyse on ekspressiivisesta
kulutuksesta.

Tama on tutkimus brandista. Tutkimus esittelee sosiologis-semioottisen nakdkul-
man tuotemerkin ja brandin valiseen suhteeseen. Tuotemerkki ei ole brandi, vaan
kyseessa on kaksi eri asiaa. Tuotemerkki on merkki, termi, nimi, symboli tai muo-
toilu, jonka avulla tuote tai palvelu erotetaan kilpailijoista. Brandi on mielikuva tuo-
temerkista. Tyd kuvailee vallitsevia kasityksia ja analysoi eri tapoja kasitteellistaa
brandi. Keskeisiksi nousevat erityisesti Philip Kotlerin ja David Aakerin nakemyk-
set brandista.

Brandi vaatii tuotemerkin seka tuotteen tai palvelun, johon merkki viittaa. Mieliku-
vat koostuvat merkityksista, jotka viestitetaan tuotemerkin avulla. Merkin ja merkin
kohteen lisaksi brandiin vaikuttaa kuluttajan tulkinnat, kokemukset, elamykset seka
kasitykset tuotemerkista ja merkin kohteesta. Yritys ei yksin rakenna brandia, vaan
brandi rakentuu yhteistyossa kuluttajan kanssa.

Nakokulma on semioottinen. Teoriana on Charles S. Peircen merkkirelaatio.
Merkkirelaation avulla selvitetaan, milla tavalla brandin sisaltamat merkitykset
syntyvat. Merkkirelaation mukaan merkitys syntyy merkin, merkin objektin seka
tulkinnan kautta.

Teoriaan tukeutuen ty0ssa todetaan, etta brandi koostuu tunnistetusta ja havai-
tusta tuotemerkista (nimesta, termista, symbolista tai muotoilusta), tuotteesta (jo-
hon tuotemerkki viittaa) seka kuluttajan tulkinnasta. Brandin lopullisen merkityk-
sen maarittaa kuluttaja, joka tulkitsemalla merkkia ja merkin kohdetta maarittaa
merkin todellisen arvon. Keskeista brandissa ovat asiakkaan arvojen tunnistami-
nen. Brandin tulee puhua samaa kielta kuluttajan kanssa.

Asiasanat: brandi, tuotemerkki, kulutus, semiotiikka, Charles S. Peirce, imago,
mielikuvat, maine, markkinointiviestinta
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1. Johdanto kulutuksen merkkeihin

“Consumption, in so far as it is meaningful, is a systematic act of manipula-

tion of signs” — Jean Baudrillard (1988, 22).

Merkit hallitsevat kulutustamme. Kulutukseen perustuvassa yhteiskunnassamme erilaiset
merkit ja merkinnét leimaavat perustavalla tavalla niin tuotteiden kuin palveluidenkin ku-
lutusta. Merkitykset ovat pirstaloituneet, yleiso6t fragmentoituneet. Postmodernina kulu-
tusyhteiskunnan aikana juuri kuluttaminen on merkittdvédssd asemassa yhteiskunnallisten
kéytdntdjen muotoutumisessa. Kulutuksella avulla yksilét voivat kiinnittyd ympardivdan
yhteiskuntaan. Thmisten arkikokemukset rakentuvat ja muotoutuvat kulutuksen vélityksel-
14. Hierarkiat, normit, identiteetit, symbolit ja myytit muodostuvat sekd mairittyvit mer-

kittavalld tavalla juuri kulutuksen kautta. Sitd olet, mitd kulutat.

Ostopiétostd tehdessamme huomiomme kiinnittyy eri merkint6ihin ja merkkeihin: materi-
aali- ja hintamerkintdihin, alkuperimaahan sekd mahdollisiin ympéristomerkint6ihin. Li-
saksi huomiomme kiinnittyy tuotteisiin ja palveluihin liitettyihin aineettomiin merkityksiin
sekd tuotemerkkeihin. Emme kuluta vain materiaalisia esineitd tai konkreettisia palveluita,
vaan kulutamme erityisesti merkkejd (Lash & Urry 1994, 4). Emme kuluta niinkdén tuot-
teiden materiaalisia kédyttdarvoja vaan ensisijaisesti niiden tarjoamia viestinnéllisid merk-

kiarvoja (Featherstone 1991, 84 sekd Lury 1997, 69).

Yksi tdrkeimmistd kulutusta ohjaavista merkeistd ovat tuotemerkit ja niihin viittaavat bran-
dit. Tuotemerkit ovat niitd fyysisesti havaittavia merkkejd, symboleja, logoja, joiden avulla
tuote pyritddn erottamaan kilpailijoista. Tuotemerkki on yrityksen omaisuutta. Merkin
omistajalla on yksinoikeus merkin kdyttoon ja merkin omistaja voi valvoa merkkié ja niitd
yhteyksid, missd merkkid kdytetddn. Brandi koostuu kuluttajan mielikuvista, assosiaatiois-
ta, arvoista, yrityksen tai tuotteen maineesta, jotka yhdistyvét tuotemerkin kautta merkin

kohteeseen: tuotteeseen, palveluun tai yritykseen.



Symbolikauppa symboleilla

Jo taannoin on erotettu tuotteiden vaihto- ja kiyttdarvo toisistaan. Kulutus ei pohjaudu suo-
ranaisesti vain tuotteiden ominaisuuksiin eli kdyttdarvoon, vaan myds tuotteiden symboli-

seen ndyttdarvoon. Sitd olet, mitd kulutat — tai ainakin voimme viestid ndin.

Yha suurempi osa kulutuksestamme on symbolista, merkityksid tuottavaa ja viestinnallistad
kulutusta (Karvonen 1999, 72). Kulutuksen kautta meille tarjoutuu mahdollisuus kertoa
omista arvoistamme ja yleisemmin itsestimme. Kulutuksen kautta pystymme asemoimaan
itsemme muutoin niin pirstoutuneeseen merkitysjéirjestelméadn. Symboliarvon on katsottu
jopa muuttuvan entistd tdrkedmmaéksi, ellei jopa ensisijaiseksi kulutuksen maédrittdjéaksi.
Kaupankdynti muuttuu tavaroiden kautta symbolikaupaksi. Tuotteen symbolinen tai vies-
tinnéllinen arvo tulee entistd tirkedimmaksi kulutuksen kohteeksi. Kulutukseen liittyy ko-
solti symbolisia merkityksid. Ndmé merkitykset liittyvét samanaikaisesti sosiaaliseen -
maistumiseen ja erottautumiseen sekd oman identiteetin rakentamiseen. Tdmad hallitsee

kaikkea kulutusta. (Uusitalo 1999, 135 ja Karvonen 1999, 28).

Markkinat estetisoituvat. Tami nédkyy erityisesti siind, ettd yrityksille ja tuotteille luodaan
merkin, muotoilun ja viestinnin sisdllon avulla yhtendinen ja muista erottuva visuaalinen
identiteetti. Nykyisin niin yrityksen tyontekijoilld kuin itse yritykselld tai yrityksen tuot-
teilla voi olla oma persoonallisuus. Tuotteisiin liitetyt merkitykset ja mielikuvat ovat yhti
tarkeitd kuin tuotteiden toiminnallisuus. Fyysinen tuote tai konkreettinen palvelu ja niihin
liitetyt symboliset statukset muuttuvat ja liittyvét yhteen. Toiminnallisuutta ja aineettomia

ominaisuuksia on entistd vaikeampi erottaa toisistaan. (Uusitalo 1999, 135).

Kohti elamysyhteiskuntaa

Eldamme mielikuvien tdyttimissd maailmassa. Mielikuvista ja symbolisista merkityksisti
on tullut entistd kovempi myyntivaltti. Kovenevan kilpailun johdosta tuotteiden fyysiset
ominaisuudet eivit endéd poikkea juurikaan toisistaan. Suorituskyvyn ja hinnan ohella kil-

pailukeinoksi ovat nousemassa aineettomat ominaisuudet: mielikuvat ja assosiaatiot.

Mielikuvien kautta kuluttajille pyritddn tarjoamaan eldmyksid. Nditd elamyksid on kaikki-
alla. Teollisuus tuottaa tavaroita, joiden avulla voimme tuottaa itsellemme mielihyvéa ja

elamyksid. Lauantaiset automarkettireissut eivét tarjoa meille vain viikon ruokia vaan ne



pyrkivit tarjoamaan meille my6s elamyksid. Palvelut tuottavat elimyksid. Jopa julkisilla
palveluilla, jdrjestdillda — tai peréti perhe-eldmélld on yhé tirkedmpi eldmyksellisyyteen

liittyva ulottuvuus (HS 7.4.2001).

Mielikuvat, kokemukset ja elamykset hallitsevat myos merkkien tuolla puolen. Tanskalai-
sen tulevaisuuden tutkijan Rolf Jensenin mukaan olemme siirtymissd informaatioyhteis-
kunnasta kohti tarinoiden ja tunteiden ohjaamaan eldmysyhteiskuntaan (dream society).
Elamysyhteiskunnan suurin kasvu suuntautuu juuri immateriaaliseen, aineettomaan paa-
omaan. Tuotteiden ja palveluiden laatu on edelleenkin tirkedd, mutta tuotteisiin ladatut ta-

rinat muodostuvat entistd tdrkedmmiksi. Tarinat ovat keskeisessd asemassa ostopditostd

tehdessa. (Jensen 1999, 52).

Keriilykulttuurista tutut leirinuotiot, heimot ja kyldnvanhimmat ovat eldmysyhteiskunnas-
sa korvautuneet eldmyksié tarjoavilla puistoilla ja kulutushyodykkeilld. Siind missd infor-
maation aikakautta eli tietoyhteiskuntaa luonnehti usko tieteeseen, elimyksid painottavassa
yhteiskunnassa tieto ja data korvautuvat tunteilla ja elimyksilla. Tiedemiehet, insindorit ja
ekonomit olisivat Jensenin mukaan menettiméssd arvostetun asemansa. Heidit ollaan kor-
vaamassa ammattiurheilijoilla, viihteentekijoilld sekd muotoilijoilla. Edelld mainitut tuot-

tavat tietoa ja jalkimmdiset eldmyksid ja kokemuksia. Jialkimmadiset kertovat tarinoita.

(emt. 63-65 sekd HS 12.3.2000).

Tarinat koostuvat julkilausumattomista arvoista (value statements). Tarinat voivat sisdltda
kertomuksia jopa maailmankaikkeudesta ja meidén sijainnista siind. Ne voivat sisédltdd se-
lityksen siihen keitd me olemme ja mistd me tulemme. Tarinat sisdltdvat merkityksid, jotka
liitetdéin my0s kulutustuotteisiin. Tarinat kerrotaan markkinointiviestinndn kautta. Tulkit-
semalla nditd tarinoita ymmérrdimme suhteemme niihin ja sithen, milld tavalla meidit on
mainonnan suhteen asemoitu: puhuttelevatko mainokset meitd ja miellyttdvéatkd ne meitd?
(Goldman & Papson 1998, 35). Lisédksi brandeihin liitetyt mielikuvat tarjoavat kuluttajalle
késityksen siitd, mikd brandi on ja millaisia arvoja se edustaa. Tietyt brandit tulevat kulu-
tetuksi, koska ne edustavat tiettyjd tarpeita, arvoja sekd tietyntyyppisid eldméntyylejd (de
Chernatony & McDonald 1998, 115).

Téssd yhteydessd on huomioitava, ettd myds merkittdmien tuotteiden kulutus on myos jul-

kilausumaton arvo. Vaikka kéyttdisin merkittomia farkkuja, muut voivat tulkita kayttayty-
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mistdni omaksumallaan tavalla. Kuluttamalla tuotteita tarjoamme muille mahdollisuuden
tulkita kulutuskdyttdytymistimme. Tarjoamme mahdollisuuden tulkita meitd. Kulutus on

kieltd ja kieli mahdollistaa viestinndn. Kulutus on viestintdd — halusimme tai emme.

Eldamysyhteiskunnassa juuri tunteilla on erityinen sijansa. Tunteiden kautta ithmisten véliset
suhteet ovat suuressa arvossa. Néiden suhteiden kautta luodaan yhteisollisyytti. Yhteisolli-
syys on merkittdvaa juuri kulutuksessa. Olennaisia ovat ne symbolit, jotka liitetddn tuottei-
siin: tuotemerkit ja nithin viittaavat brandit. Symbolien kautta luodaan brandien identiteetit
tai persoonallisuudet. Eldmysyhteiskunnassa brandien identiteetit syntyvit yhteisollisyyden
kautta. Ne muodostuvat emotionaalisista markkinoista, jotka perustuvat ihmisten véliseen

solidaarisuuteen sekd ihmisten valisiin suhteisiin. (Jensen 1999, 65).

Homo symbolicus

Sosiaalisten suhteiden kautta rakentuvat merkitykset ja brandit. Kommunikoimme kulutuk -
sella. Kuluttamisella pyrimme samanaikaisesti samaistumaan ja erottautumaan. Kuluttajat
eivit kdytd ostamiaan tuotteita pelkdstddn rationaaliseen tai vilineelliseen kdyttoon vaan
kayttdvit tuotteita myods itseilmaisuun: esittidkseen omaa eldmintyyliddn muille (Lury

1997, 65).

Tétd kautta on syntynyt kokonaiset "kuka-mind-olen” —markkinat. Identiteeteistd ja identi-
teetin rakentamisesta on tullut kauppatavaraa. Néilld markkinoilla tarinat on kerrottava te-
hokkaasti, jotta kuluttajat kokisivat ne omakseen. Emme osta tavaroita ja kdytd palveluita
vain koska niiden kulutus on funktionaalista tai rationaalista. Valintaamme vaikuttavat
emotionaaliset eli tunneperdiset seké sosiaaliset eli yhteisolliset merkitykset. (Pavitt 2000,

159).

Tuotteen ja tuotteen merkin avulla voimme kertoa jotain itsestimme ja omasta eldmdis-
tdimme. Tuotteen valinnassa on merkittdvdssd roolissa juuri tuotteen brandi, mielikuva
tuotteen merkistd. Kuluttajat tarkastelevat nditd mahdollisuuksia myos siitd ndkokulmasta,
kuinka he voivat heijastaa omaa itseddn kuluttamisella. Brandi voidaan nidhdd mahdolli-
suutena viestid tehokkaasti ja ymmartdd muita ithmisid. Keskeistd ei ole se, mitd brandit
edustavat kuluttajille, vaan mitd ne merkitsevit kuluttajille (de Chernatony & McDonald

1998, 113-114 — painotus PP).
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Merkkien avulla voimme 10ytdd paikkamme, jollei nyt ihan maailmankaikkeudessa, niin
ainakin siind kulttuurissa tai siind yhteiskunnassa, jossa elamme. Tuotteiden avulla voim-
me heijastaa omaa imagoamme ja kisitteellistdd oma identiteettimme hyvinkin konkreetti-
sesti (de Chernatony & McDonald 1998, 121-122). Merkin avulla tuotteeseen on mahdol-
lista ladata tiettyja merkityksié ja assosiaatioita. Kuluttamalla tiettyd merkkid nimé assosi-
aatiot ja merkitykset on mahdollista ottaa haltuun. Merkitykset voivat siirtyd kuluttajaan ja

me kuluttajat voimme kéyttdd nditd merkityksid hyvdksemme.

Tarinoiden — kuten tuotemerkin ja brandin vélisen suhteen — kautta on mahdollista luoda
suhde kuluttajan ja tuotteen vélille. Vahvat ja johdonmukaisesti johdetut merkit siséltavét
tarinan (vrt. Marlboro tai Harley Davidson). Brandi on metaforinen tarina. Merkki ei si-
néllddn kerro tarinaa, mutta se edustaa laajempaa kokonaisuutta. Tarinankertominen ei ole
synonyymi brandille, vaan merkki on kivijalka tarinalle. Monet tuotteet viestittdvit tari-
noita, mutta ne eivét ole brandeja. Tarina on pikemminkin brandin alku. Tarina tarjoaa pe-

rustan, jonka paille brandia on mahdollista toteuttaa.

Merkityksid luodessa ja ladattaessa merkityksid tuotteisiin keskeisind viestintévélineina
toimivat tuotemerkki sekd brandi. Ne toimivat merkitysten valittdjind ja merkitysten kanta-
vina voimina. Menestydkseen brandin tulee tukea relevanttien merkitysten luomista. Yri-
tyksen liiketoiminnan on reagoitava, kun olemme siirtymédssd kohti tarinayhteiskuntaa tai

eldmystaloutta. (Storbacka et al 2001, 21-22).

Identiteetit kauppatavarana

Me kuluttajat olemme entistd aktiivisempia. Mutta samalla olemme entistd uskollisempia
niille merkeille, jotka tarjoavat meille relevantteja merkityksid. Merkkien tavoitteena on
luonnollisesti saattaa meiddt kuluttajat aktiivisesti tdhdn merkityksellistimisprosessiin.
Meille tarjotaan kokemuksia, unohtumattomia eldamyksii. Siirryttdessd kohti elimysyhteis-
kuntaa, me kuluttajat etsimme arvoja, emme pelkdstddn ominaisuuksia (emt., 29). Tuotteet
tarjoavat persoonallisuuksia. Tuotteet edustavat laajempia kokonaisuuksia. Tuotteet tarjoa-

vat meille merkityksié: arvoja, assosiaatioita ja mielikuvia.



12

Kuluttaminen voi olla olennainen osa identiteetin rakentamista. Kulttuuritutkija Douglas
Kellnerin mukaan identiteetti muodostetaan erdéinlaisella taistelukentdlld (1998, 187). Télla
taistelutantereella yksilot valitsevat omat kulttuurilliset merkityksensa ja tyylinsa jatkuvasti
eriytyvdssd ja pirstoutuvassa jarjestelméssd. Tédssd jarjestelmissd jotkut identiteettimallit

hyvéksytién ja toiset hylatain.

Viestintdvilineiden tarjoamassa audiovisuaalisessa ilotulituksessa nditd identiteettimallien
rakennuspalikoita vilitetddn massatuotetuin mielikuvin. Imagoista ja kulttuurillisista tyy-
leistd on tulossa yhi tirkedmpid tekijoitd yksildiden identiteetin muodostamisessa. Mai-
nokset pyrkivit tuottamaan identiteettejd tarjoamalla tiettyihin piirteisiin ja arvoihin liitty-
vid tuotteita. Mainonta, muoti, kulutus, televisio ja mediakulttuuri yleisesti horjuttavat val-
litsevia, jo vakiintuneita identiteettejd tarjoamalla jatkuvasti uusia. Identiteetit muodostuvat
Kellnerin mukaan imagoista ja muodista: ulkomuodoista, poseerauksista sekd tyyleist.
(emt. 292 ja 324). Identiteetit ja imagot muodostuvat nimenomaan muutoksesta, jatkuvasta

ulkomuodon uudelleenmuokkauksesta ja jatkuvasti vaihtuvien asenteiden omaksumisesta.

Kulutus on kieltd. Symbolisten merkitysten avulla voimme kommunikoida muiden kanssa.
Tavaroiden tiyttdmédssd taikamaailmassa tavaroista on muodostunut voimallinen kulutuk-
sen kieli, jolla on niin valintaan perustuva paradigmaattinen kuin yhdistelyihin pohjautuva
syntagmaattinen ulottuvuutensa. Voimme sukkuloida erilaisia merkityksié tuottavien tava-
roiden ja merkkituotteiden vililld. Téllaisina merkkikollaaseina kykenemme liittdiméén ja
erottautumaan sosiaalisesti muista monin eri tavoin. Mitd rikkaampi tdma tavaroiden kieli
on, eli mitd enemman on valinnanvaraa, sitd vivahteikkaammin voimme ilmaista itseim-

me. (Karvonen 1999, 235-236).

Olemme nomadeja omalla maallamme. Olemme symbolisia merkityksid hakevia kuluttajia.

Olemme homo symbolicuksia.

1.1 Brandi syntyy vuorovaikutuksesta

Tdma on tutkimus brandeista ja niiden merkeistd. Nykyisin yhad suurempi osa kulutuksesta

on siirtymdssd rationaalisesta kohti emotionaaliseen eldmyksid tavoittelevaan kulutukseen.
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Emme kuluta merkkejd vain merkkien vuoksi vaan keskeisesti niiden edustamia merkityk-
sid. Merkeilld on merkitystd. Merkit vilittdvit assosiaatioita, arvoja, asenteita, jopa koko-
naisia tarinoita. Nami aineettomat tekijit integroituvat merkkien kohteeseen. Kohteen ja
merkin tulkinnan kautta muodostuvat tuotteille, palveluille tai yrityksille brandit. Brandit

muodostuvat kuluttajien padssa.

Ensimmaiinen tutkimuskysymykseni on °‘Mikd brandi on?”. Pyrin aiheesta kdydyn kes-
kustelun ja ndkemysten analysoinnin liséksi tarkastelemaan, niitd seikkoja jotka vaikuttavat
brandiin. Suhteutan merkkien kuluttamisen pitkilti symbolisen kuluttamisen perinteeseen
ja pyrin tarjoamaan yksiselitteisen mééritelmén sanalle brandi. Tdhén liittyen esittelen

oman, sosiologis-semioottisen ndkdkulman brandiin.

Toinen tutkimuskysymys liittyy keskeisesti edelliseen. "Mistd brandi koostuu?”. Esittelen
brandiin ja sen rakentumiseen vaikuttavia tekijoitd. Teoreettisena viitekehyksend kéyttd-
maésténi Charles S. Peircen merkkirelaation avulla pyrin tarjoamaan tavan kisitteellistdd ja
madritelld ne seikat, jotka vaikuttavat brandiin. Keskeistd tissd ovat kuluttajien paittely ja
tulkinta. Ndkokulmani korostaa vastaanottajan merkitystd brandin rakentumisessa. Brandi

rakentuu, sitd ei voi rakentaa.

Brandista ja merkki-imagoista on puhuttu, keskusteltu, viitelty ja kirjoitettu ldhes kyllés-

tymiseen saakka. Mihin tarvitsemme vield yhtd ndkokulmaa?

Vield vuonna 1998 tehdyn tutkimuksen mukaan 42 % suomalaisista ei tiennyt, mitd brandi
tarkoittaa. Vastaavasti noin 40 % tunnisti termin merkiksi tai merkkituotteeksi (Kauppa-
lehti 9.4. 1998). Niakemykset brandista ovat moninaiset. Tdman todisti vuonna 1997 tehty
kyselytutkimus, jossa selvitettiin brittildisten viestintdkonsulttien kisityksid brandista (de
Chernatony & Dall’Olmo 1998, 1074-1090). Tutkimuksessa selvitettiin alan ammattilais-

ten ndkemyksié brandista ja sitd mitkd seikat vaikuttavat brandin muodostumiseen.

Kaksi elementtid nousi aineistosta keskeisesti: brandi koettiin ensinnékin joksikin konk-
reettiseksi, funktionaliseksi, tuotteiden ominaisuuksista nousevaksi tekijaksi. Toiseksi
brandilla ndhtiin olevan jokin aineeton, symbolinen puoli, joka on emotionaalisesti latautu-
nut (ema. 1081). Brandi maédriteltiin joko “amerikkalaisen koulukunnan” mukaan, jolloin

termi késitteellistetddn tieteellisin ja dekonstruktionistisin keinoin; tai “ranskalaisen koulu-
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kunnan” mukaan, jolloin késite kuvaillaan runollisin metaforin, kuten erds haastateltava

tutkimuksessa totesi.

Brandi on viestintaa

Yhteenvetona voidaan todeta, ettei brandia méadritelld niin kuluttajien kuin alan ammatti-
laisten keskuudessa yksiselitteisesti ja johdonmukaisesti. Tarjolla on lukuisia eri nikdékul-
mia, jotka voivat poiketa toisistaan merkittdvésti. Brandi on siis jotain aineellista ja hyvin
todellista, mutta paradoksaalisesti samanaikaisesti jotain hyvin tunnepitoista ja epamai-

raistd. Mika tai mita brandi oikeastaan on?

Brandi on viestintdd. Brandi on keskeinen osa integroitua markkinointiviestintdd. Markki-
nointiviestintd on kaupallista viestintdd. Viestintd vaatii aina ldhettdjén ja vastaanottajan.

Niéin ollen my6s brandin muodostuminen vaatii ldhettdjén ja vastaanottajan.

Hyokkadn tilld tutkimuksella kohti yleistd késitystd, jonka mukaan tuotemerkki ja brandi
ovat yksi ja sama asia. Tulen esittdmién, ettd tuttuakin tutumpi rinnastus ”...tuotemerkki
eli brandi...” on tarjoamastani ndkokulmasta kestiméton. Jo viestintétieteiden perusmallit
korostavat viestinndssd olevan vahintdén kaksi osapuolta: ldhettdjd ja vastaanottaja. Ilman
vastaanottajaa ei voida puhua viestinnésti. Tuotemerkin ja brandin késittiminen yhdeksi ja

samaksi asiaksi on vastoin tdtd késitysta.

Esitdn, ettd tuotemerkki edustaa tuotteen tuottajaa eli ldhettdjdd. Tuottaja on rekisterdinyt
merkin, ja hénelld on mahdollisesti yksinoikeus kyseisen merkin kdyttoon. Tuotemerkki on
puhtaasti yrityksen omaisuutta. Brandi koostuu vastaavasti kaikista niistd kuluttajan koke-
muksista, mielleyhtymistd, mielikuvista, asenteista ja kontekstista, jotka hénelle yhdistyvat

havaittavasta ja tunnetusta tuotemerkistd. Brandin omistaa kuluttaja.

Lisédksi brandin ja imagon késitteilld tarkoitetaan hyvin useassa tapauksessa samaa asiaa,
eli henkildn, yrityksen tai yhteison tietoisesti itsestddn antamaa kuvaa (AL 11.9.2001). On
selvdd, ettd brandi ja imago ovat kaksi eri késitettd, jotka kuitenkin viittaavat samaan pro-
sessiin. On tdrkedd erottaa ndméd kaksi késitettd toisistaan. Identiteettimme pohjalta vies-

timme ulkopuolisille jotain tiettyd kuvaa itsestimme. Tdma on imago, ei brandi.
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Henkil6illé ei voi olla brandia. Henkil6illd on imago. Imago viittaa keskeisesti 1dhettdjan.
Voimme hallita imagoamme, mutta imagosta rakentuvaan mielikuvaan emme voi suora-
naisesti vaikuttaa. Mielikuva syntyy vastaanottajien tulkintojen kautta. Sama pédtee bran-
diin. Yritys voi muokata omaa visuaalista identiteettiddn ja toimintatapojaan. Yritys voi
vaikuttaa maineeseensa ja se voi ohjata niitd tekijoitd, joista kuluttajat koostavat mielik u-
vansa. Lopullinen mielikuva rakentuu vastaanottajien keskuudessa. Ndin on myds brandin
laita. Yritys voi vaikuttaa liikemerkkiinsd ja osittain niihin késityksiin, joita yleisolld on
yrityksestd. Yritys ei voi tdysin vaikuttaa brandiinsa. Brandi on mielikuva merkisti. Brandi

on mielikuva, joka syntyy vastaanottajien tulkintojen kautta.

Ellei huomioida titd viestinndllistd dialogia, jatetdin samalla huomioimatta se vuorovai-
kutusprosessi, jossa brandi kehittyy ja muodostuu. Tuottaja (eli 1dhettdjd) e1 yksin maarda
brandin sisdltod, imagoa eikd niitd assosiaatioita, joita merkki viestittdd. Vastaanottaja (siis
kuluttaja) osallistuu aktiivisesti tdhdn prosessiin. Kyse on yksinkertaisesti vuorovaikutuk-
sesta, ei ladkeruiskumallista, jonka mukaan vastaanottajat ovat passiivisia viestien vastaan-

ottajia.

Viestinta on vuorovaikutusta

Viestintétieteissd on jo vuosikymmenid sitten siirrytty ns. lddkeruiskumallista tai taika-
luotiteoriasta kohti kulttuurillista vuorovaikusta. Ladkeruiskumallin mukaan vastaanottajat
ndhtiin massana, joka on valmis vastaanottamaan viestin sellaisenaan. Viestintd késitettiin
suoraviivaiseksi ja yksisuuntaiseksi. 1970- ja 80-luvuilla yleistyi késitys, jonka mukaan
viestintd vaatii vahintdin kaksi osapuolta: ldhettijédn ja vastaanottajan. Ilman viestin vas-
taanottajaa ei voi olla sanomaakaan. Lisdksi timé uusi késitys korosti vastaanottajan aktii-
visuutta: viestin tulkinta ei ole passiivista, vastaanottaja ei omaksu sanomaa sellaisenaan.
Vastaanottaja osallistuu aktiivisesti viestintdprosessiin muokaten sanomaa. (Pietild 1997,

36-37 sekd 367-371). Viestintd on vuorovaikutusta.

On puhuttu prosessi- ja semioottisesta koulukunnasta (ks. Fiske 1996). Prosessikoulukun-
nan késityksen mukaan viestintd on sanomien siirtoa. Se tarkastelee sitd, miten 1dhettdjat
ja vastaanottajat sisddn- ja uloskoodaavat viesteji. Viestintd on tdméin ndkdkulman mukaan
prosessi, jossa joku henkilo vaikuttaa toisen kiyttdytymiseen tai mielentilaan. Semioottisen

koulukunnan mukaan viestintd on merkitysten tuottamista ja niiden vaihtoa. Tadssd ndko-
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kulmassa sanomat ja ihmiset toimivat vuorovaikutuksessa tuottaakseen merkityksid. Kes-
keiseksi tutkimuskohteeksi nousevat tekstit, jotka syntyvit timén vuorovaikutuksen tulok-

sena, tietyssd kontekstissa ja tietyssd kulttuurissa. (emt. 14 seki 245).

Lyhyesti todeten, viestintd on viestien ja sanomien vilitykselld tapahtuvaa sosiaalista vuo-
rovaikutusta. Viestintd on kahden eri tahon, ldhettdjin ja vastaanottajan vilistd vuorovai-

kutusta. Lopullisesta merkityksesti vastaa aina viestin vastaanottaja.

Brandi eli tuotemerkki, vai onko niilla eroa?

Mielikuva brandista ja brandin arvo miérittyvit semioottisesti tekstin ja lukijan kohdates-
sa. Teksti voidaan ymmartdd viestinndksi, joka on mahdollista pukea kielelliseen muotoon.
Brandin rakentumisessa on kyse dialogista, joka kdydaan niin merkin omistajan kuin kéyt-

tdjan eli kuluttajan vililld. Brandi ei ole vain pelkkd tuotemerkki (Pavitt 2000, 26).

Tuotemerkin ja brandin késitteet tiivistdd yhteen kaikki kuluttamisen kielen kayttomahdol-
lisuudet. Tuotteilla tulee olla jokin nimi, jotta ne voidaan erottaa toisista. Selkedn visuaali-
sen identiteetin omaava merkki tunnistetaan huomattavasti paremmin kuin nimettdmét ns.
“bulkkituotteet”. Brandin nimen ensisijaisena tehtdvdnd on viitata tuotemerkin kautta itse
tuotteeseen. Toisaalta brandi viittaa samanaikaisesti my0s tunneperdisiin konnotaatioihin,
subjektiivisesti muodostuneisiin oheismerkityksiin. (Baudrillard 1988, 17). Néin jopa k-
sittdinen sana, yksi merkki, termi tai symboli voi siséltdé useita eri tuotteita ja toimia titen

erdénlaisena sateenvarjona ja olla useiden erilaisten merkkien isinté.

1.2. Aiemmat tutkimukset

Huhut brandin kuolemasta ovat suuresti liioiteltuja. Perjantaina 2.4.1993 yksi maailman
johtavista savukevalmistajista Philip Morris ilmoitti leikkaavansa yhden maailman suu-
rimman tavaramerkin, Marlboron hintaa viidennekselld. Tapaus tunnetaan “Marlboro-

perjantaina”.
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Marlboron markkinaosuus oli laskenut rajusti USA:n savukemarkkinoilla, reilusta 30 %:sta
22 %:iin. Syynd olivat halvempien hintaluokkien merkit, jotka olivat syoneet Marlboron
osuutta savukemyynnistd. Yrityksen péddjohtaja Michael Miles erotettiin ja osakemarkkinat
Wall Streetilld menivét sekaisin. Philip Morrisin lisdksi monien muiden merkittdvien ku-
lutustavaroita tuottavien yritysten (Heinz, Coca-Cola, PepsiCo sekd Procter & Gamble)
osakekurssit laskivat ja yritykset menettivdt pdivian aikana merkittdvén siivun markkina-

arvostaan. (Klein 2000, 12-13 seké Pearson 1996, 10).

Tuon perjantain jdlkeen teoreetikot ja yritysanalyytikot heristivét etusormiaan ja julistivat
brandin kuolleen. Miten muuten on mahdollista, ettd yksi maailman suurimmista savuke-
merkeistd ei voi luottaa omaan brandiinsa? Miten kertakaikkiaan on mahdollista, ettd yksi
maailman tunnetuimmista tuotemerkeistd joutuu ldhteméédn hintakilpailuun kilpaillakseen

tuntemattomien merkkien kanssa?

Taloustieteissa lisaarvo

Brandi on tuttu kisite liikketaloudesta. Kun vield 1980-luvulla késite sisdltyi vain mainos-
toimistojen seké viestintdalalla toimivien henkildiden ammattislangiin, 1980- ja 90-lukujen
taitteessa kiinnostus tétd termié kohtaan kasvoi muissakin ammattiryhmisséi. Télld hetkelld
sen katsotaan olevan yksi yrityksien merkittdvimmistd omaisuuksista. Brandin kehittdmi-
nen siséllytetddn nykyisin jokaiseen itsedén kunnioittavaan viestintéstrategiaan ja brandin
mainitseminen on olennainen osa yritysviestinndn oppikirjoja. Mutta mikd brandi oikein

on?

Taloustieteiden ndkokulmasta brandi on lisdarvo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan
“merkitystd” tuotteesta. Brandilla varustettu tuote tarjoaa kuluttajalle selvésti enemmin
kuin tavallinen, nimeton tuote, jolla ei ole samanlaista ”sddekehdd”. Taloustieteellisesti se-
litettynd brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta lisdd ver-

rattuna tavalliseen nimettoméén tuotteeseen, joka kuitenkin tidyttdd saman funktionaalisen

tarkoituksen (Laakso 1999, 22, 209 seka 259).

Mutta kuluttajien ostopditokset ja —valinnat eivét perustu pelkdstddn lisdarvoon, vaan ki-
sityksiin tuotteiden tarjoamista hyddystd. Kuluttajat tekevit padtoksensd brandin tarjoami-

en “vihjeiden” (mielleyhtymien, arvojen, niiden edustamien eldméntyylien) avulla. Osto-
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padtoksiin vaikuttavat kuluttajien tiedot sekd kokemukset tuotteesta tai palvelusta. Brandi
ei tuota laatua sinéllddn. Tuotemerkki on vain korvike niille ominaisuuksille ja prosesseil-
le, jotka todellisuudessa madrittdvit tuotteen tai palvelun laadun. Kuluttaja kiyttdd tuote-
merkkid vilineend, joka viestii laadusta, ominaisuuksista sekd kuluttajalle tarjotuista hyo-

dyistd. (Van Osselaer & Alba 2000, 1-2).

Brandi on siis kokoelma ominaispiirteitd ja kuluttajien méérittelemid etuja tai hydtyja, joita
brandilla varustettu tuote edustaa. Témdn kisityksen mukaan brandin rakennus alkaa
markkinoinnilla ja mainonnalla. Markkinointiviestintd tuo tuotteelle lisdarvoa ja samalla
tuote erottuu kilpailevista tuotteista. Se, milléd tuote erottuu, ovat tuotteen edustamat arvot.
Arvot koostuvat itse tuotteesta, kuluttajien uskomuksista sekd mielleyhtymistd. Arvot ovat
keskeinen osa lisdarvon syntymistd. Brandin rakennuksessa tuotteen tai yrityksen nimeen
assosioidaan arvoja. Kuluttajat ostavat tiettyjd tuotteita, sille kyseiset tuotteet edustavat

tiettyjd, kuluttajien arvostamia arvoja. (Pearson 1996, 6-7).

Lisdksi oletetaan, ettd tuotemerkki on brandi. Brandi on tdmén kisityksen mukaan nimi,
termi, merkki, muotoilu tai niiden yhdistelmi, jonka tavoitteena on identifioida ja differoi-
da tuote tai palvelu kilpailijoista (Kotler & Armstrong 2001, 301). Brandien nimet viestit-
tdvdat ominaisuuksista ja merkityksistd, jotka tarjoavat tuotteille edelld kuvailtua lisdarvoa.
Ja syy, miksi brandeja tuotetaan, on siini, ettd ne tarjoavat symboleja jotka mahdollistavat
tuotteen tunnistamisen ja mahdollistavat tuoteuskollisuuden kuluttajien keskuudessa. (Mc-

Dowell & Batten, 1999, 17).

Liiketaloustieteissd brandin kasite liittyy keskeisesti brandiuskollisuuteen (brand equity).
Liiketaloudellisen nidkokulman ja termiston mukaan brandiuskollisuus on se tekijé, joka
motivoi ihmiset ostamaan tiettyd tuotetta. Uskollisuus koostuu assosiaatioista eli miel-
leyhtymisté, lojaalisuudesta, tietoisuudesta sekd havaittavasta laadusta. Assosiaatiot ovat
merkittdvissd asemassa, kun kuluttajat arvioivat ja valitsevat tuotteita. Brandin edustamat
assosiaatiot vaikuttavat sithen milld tavalla arvioimme, luokittelemme tuotteita, ja nima
assosiaatiot vaikuttavat myos brandiuskollisuuteen. Uskollisuus on riippuvainen siitd, onko
brandin nimi kytkoksissd johonkin positiiviseen kulutuskokemukseen. Uskollisuus luo
myos lisdarvoa. Brandiuskollisuus méérittdd brandin arvon. (Jutila 1995, 20, McDowell &
Batten 1999, 34-37, Aaker 1996, 7 ja 25 sekd Van Osselaer & Janiszewski 2001, 202 ja
215).
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Missa on kuluttaja?

Yritykset eivét keskity endd tuotteiden tai palveluiden tuottamiseen. Keskeistd on luoda
mahdollisimman mielenkiintoinen ja houkutteleva brandi. Itse tuote on toissijainen seikka,
olennaisinta on omistaa sdihkyvd imago ja mielikuva seké briljantti brandi. Keskeinen ar-
vo, joka ohjaa yrityksid on osakkeenomistajien arvo (shareholders value). Tama arvo sdi-
telee merkittavilla tavalla yrityksen toimintoja. Merkittévét padtokset tehdddan sen mukaan,

mitd on edullisinta osakkeenomistajille. (ks. Klein 2000).

Yhteistd nidille ndkemyksille on se, ettd ne aliarvioivat kuluttajia. Itse asiassa ne eivét juuri
laisinkaan analysoi kuluttajien roolia brandin muodostumisessa. Brandi on jotain, minka
yritys rakentaa. Brandi on tdysin yrityksen hallinnassa ja brandin merkityksistd paéttaa
yritys, tavaroiden tuottaja eli 14hettdjd. Kuluttaja on joko tdysin passiivinen tai kuluttaja
omaksuu ldhettdjdn sanomaan sisdlletyt merkitykset sindlldin. Kuluttaja on titen hyvin

passiivinen viestin vastaanottaja.

Téllainen nidkokanta on viestinndllisesti kestdméton. Brandin rakennus on keskeinen osa
yrityksen integroitua markkinointiviestintdd. Markkinointiviestintd on viestintdd. Viestintd
vaatii aina vdhintddn kaksi osapuolta. Merkitys syntyy vasta viestin ja vastaanottajan koh-
datessa. Lahettdjd ei voi madritelld tiysin viestin siséltod eikd 1dhettdjd voi médritelld vas-

taanottajan tulkintoja.

Brandi on liiketaloudellisesti mééritetty lisdarvoksi. Mistd tuo lisdarvo koostuu? Kuluttaji-
en odotuksista, tiedoista sekéd kasityksistd. Mistd nuo odotukset, tiedot ja késitykset koos-
tuvat? Kuluttajien kokemuksista. Mistd kokemukset koostuvat? Kuluttajien mielikuvista ja
mielikuvat koostuvat merkityksistd. Brandi koostuu merkityksistd. Tuotemerkki on ndiden
merkitysten vélittdjd ja nditd merkityksid on mahdollista tuottaa markkinointiviestinndn

keinoin.

Tulen esitteleméédn suhdeviestinndn avainsanastoon kuuluvien késitteiden kautta brandin ja
tuotemerkin vélistd suhdetta. Vitin, ettd brandi ei ole tuotemerkki. Tuotemerkki on se a-
vaittava merkki, termi, symboli tai tuotteen muotoilu, joka on mahdollista rekisterdida.

Rekisterdityddn merkin, yritys hallitsee sitd. Yritys voi pdéttdd missd yhteydessd merkkia
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kdytetddn ja mihin kaikkiin tuotteisiin merkki viittaa. Yritys omistaa merkin, mutta yritys
ei yksin omista brandiaan. Brandin omistaa my0s kuluttaja. Viestin vastaanottaja mééritte-
lee ne merkitykset, jotka brandi pitda sisdlladn. Kuluttajan kokemukset ja késitykset ovat
keskeisessd roolissa brandin muodostumisessa, joten yritys yksin ei luo brandia. Brandi on

mielikuva merkista.

Al niin, mita tapahtuikaan Marlboro-perjantain jalkeen? Kesdin 1994 mennessda Marlboro -
merkin markkinaosuus oli noussut takaisin yli 28%:1in USA:n markkinoilla. Vanha merkki
oli kovemmassa kunnossa kuin koskaan. Menestys ei ollut puhtaasti sidoksissa vuoden fta-
kaisiin hinnanalennuksiin, silld Philip Morris uudisti toimintatapojaan. Se sisdllytti vies-
tintdstrategiaansa suhteiden hallinnan (relationships management) seki keskittyi rakenta-
maan brandiperhettd. Suhteiden hallinta ei késittinyt vain “perinteisempdd” lobbausta,
vaan suhteiksi ymmairrettiin my0s asiakassuhteet. Keskeiseksi nousi asiakkaan arvon ym-
martdminen (customer value). Lisdksi yhtio keskittyi enemmin tuoteperheensi rakentami-
seen sekd alamerkkeihin (kuten Marlboro Mediumiin sekd Benson & Hedgesiin). Ndiden

toimien avulla yhtié on lisinnyt markkinaosuuttaan. (Pearson 1996, 321).

Vuonna 2001 Marlboron merkki arvioitiin Interbrandin tutkimuksessa maailman 11:ksi ar-
vokkaimmaksi brandiksi, jonka arvo oli 25 miljardia dollaria. (Interbrand 2001). Puhuiko

joku vield brandin kuolemasta?

1.3 Miten etenen

Olen maédritellyt sosiologian tieteeksi, joka ”...tutkii kymmenen vuotta sitten tapahtuneita
asioita kielelld, jota kukaan muu ei ymmdrrd”. Viestinti- ja yhteiskuntatieteisséd ei brandin
tutkimusta ole juurikaan harjoitettu. Lahinni on tyydytty toteamaan, ettd tavaroille luodaan
imago brandin avulla (Lash & Urry 1994, 15 sekd 135) ja ettd kulutusta ei tule ymmaértaa
vain kdyttdarvojen suhteeksi vaan pddasiassa merkkiarvojen ja merkityksellistimisen suh-
teiksi (Lury 1997, 69). Toisaalta kaupallisissa markkinatutkimuksissa on jo vuosikymme-
nid harjoitettu mielikuvien metséstystd. Erilaisista tuotteista tai merkeistd syntyvid miel-
leyhtymia ja mielikuvia on tutkittu ja analysoitu kaupallisissa tarkoituksissa. Systemaattista

ja teoreettista analysointia ei yhteiskuntatieteiden piirissd ole kuitenkaan esitetty.
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Brandin kisite on tieteenalalle verraten uusi, vaikka sitd on liiketaloudessa kidytetty jo vii-
meisten kymmenen vuoden ajan. Aika on siis edelld kuvatun méadritelméni mukaan kypsa
sosiologiselle brandin tutkimiselle. Kuten kaikki sosiaalinen eldmi, brandi on hyvin sosi-
aalinen késite. Se ei rajoitu vain talous- tai kulutussosiologiaan, vaan silld on ndhtdvissa
laajempikin merkitys yhteiskunnallisten suhteiden maéérittelyssd. Eldmysyhteiskunnassa
brandien identiteetit syntyvét yhteisollisyyden kautta. Sosiaalinen elimé on merkittdvissa
asemassa merkitysten synnyttdjdnd. Merkitykset riippuvat tulkinnan ja pééttelyn lisdksi

siitd sosiaalisesta ympdristOstd ja kulttuurista, jossa niitd kaytetddn.

Brandi on olennainen osa yrityksen viestintdd. Brandien avulla yritykset voivat viestid ku-
luttajille arvojaan, asenteitaan, uskomuksia ja tarinoita. Mutta brandien avulla myds kulut-
tajat voivat viestid kuluttajille. Kulutuksella on viestinnéllinen funktio. Vahvan persoonal-
lisuuden omaava merkki toimii tdydellisesti viestittdjand ldhettdjain omaksumista arvoista.
Onko kahdella kolmiosaiseen liituraitapukuun sonnustautuneella yritysjohtajalla eroa?
Entd, jos toinen johtajista saapuu paikalle A-mallin Mercedes Benzilld ja toinen Ladalla?

Tulkinnoista péattavit vastaanottajat eli kuluttajat.

Brandi on keskeinen merkitysten viélittdjd. Semioottisesti tulkittuna brandi koostuu merki-
tyksistd. Merkitysten lopullisen muodon paittdd kuitenkin kuluttaja tulkinnan ja paittelyn
kautta. Viestien keskeisend vilittdjand on tuotemerkki. Tuotemerkki voi viitata samanai-
kaisesti tuotteeseen, tuoteperheeseen, palveluun tai yritykseen. Tuotemerkin ensisijaisena
tehtdvind on erottaa tuote tai palvelu kilpailijoista, mutta se toimii myos viestien vélittdja-
nd. Esimerkiksi mainonnalla, tuotemerkkiin voidaan liittdé tiettyjd arvoja ja tarinoita, jotka
siirtyvét tuotemerkin kautta kulutettavaan tuotteeseen tai palveluun.

b

Tavoitteenani on my0s vélttdd puhuminen ”...kielelld, jota kukaan muu ei ymmdrrd”.
Kéyttdmini semioottisen ndkokulman kautta on mahdollista esittdd tuotemerkin ja brandin
vélinen suhde hyvin yleiselld ja yksinkertaisella tasolla. Liséksi tavoitteenani on méaaritella
alan ammattisanoja. Suhde- ja pr-viestinndn sanasto on tdynné termejd, jotka méadritelldén
eri yhteyksissd hyvin kirjavasti: brandi, imago, identiteetti, logo, liikkemerkki, yrityskuva,
yritystunnus, tavaramerkki, merkkituote sekd liikemerkki. Edelld mainituista erityisesti
identiteetti, imago, tavaramerkki, yrityskuva, merkkituote, tuotemerkki sekd brandi sekoi-

tetaan pahemman kerran toisiinsa.
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Nakokulmana semiotiikka

Kulutus on symbolista eli merkityksid tuottavaa toimintaa. Miten tutkia merkityksid? Tar-
joan tdssd ty0ssd semioottisen ndkokulman brandin muodostumiselle. Semiotiikka on tiede
tai pikemminkin ndkdkulma, joka tutkii merkitysten muodostumista. Sen tavoitteena on
semiosiksen (semeiosis), merkityksellistimisen teoretisointi. Semiotiikka korostaa viestin-
nén dialogia, vuorovaikutuksellisuutta ja on titen ollut pohjana lukuisille eri viestintiteo-

rioille ja ndkokulmille yhteiskuntatieteissd 1900-luvulla.

Semiotiikan voi hyvin karkeasti jakaa kahteen eri suuntaukseen: jirjestelmédpainotteiseen
saussurelaiseen strukturalismiin seké tilannepainotteiseen peirceldiseen pragmatismiin (ks.
Kunelius 1997, 136-137). Strukturalistisen semiologian perustaja oli sveitsildinen kielitie-
teilija Ferdinand de Saussure (1857-1913). Hén luonnehti semiotiikkaa tieteeksi, joka tut-
kii “merkkien eldméé yhteiskunnassa”, pyrkien titd kautta selittimdin, “mistd merkki ra-
kentuu ja mitkd lait sitd hallitsevat”. Kronologisesti merkkien tutkimusta harjoitettiin ai-
emmin jo uudella mantereella, 1800-luvun Yhdysvalloissa. Pragmatistisemmin suuntautu-
nut yhdysvaltalainen filosofi ja astronomi Charles Sanders Peirce (1839-1914) muotoili
merkkien yleistd teoriaa. Hin painotti tulkinnan vaihtelevuutta. Vaikka tottumuksemme
rajoittavat kdytdssd olevan merkkijirjestelmin tulkintojen alaa, ei silti voida viittda, ettd

esimerkiksi kielen sanojen merkitykset ovat staattisia, lukkoonlydtyja. (Pietild 1997, 296-
297).

Siind missd sana “Keke” viittasi 1980-luvulla viiksekkddseen formulakuskiin, on sille
2000-luvulla mm. MoonTv:n juontajien kielenkdyton myota tullut toisenlainen konnotaa-
tio. Talld hetkelld se merkitsee pikemminkin keikaroivaa keski-ikéistd keppananjuojaa.

Kielen merkitykset muuttuvat.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd strukturalismi painottaa jirjestelmédd. Nakokulman mu-
kaan merkit saavat merkityksensd suhteessa jarjestelmidn muihin merkkeihin. Vastaavasti
pragmatistinen — tilanne- ja kdytédntopainotteisempi — semiotiikka on puolestaan keskitty-
nyt merkitysten ja tulkintatilanteiden vélisestd yhteydestd. Tulen tdssd tutkimuksessa pai-

nottamaan viimeksi mainittua, pragmatistista semiotiikkaa.
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1.4 Semioottinen ldhestymistapa brandiin

Markkinointi on oleellisesti sosiaalinen prosessi. Se koostuu ihmisten tai ryhmien vilisestad
vuorovaikutuksesta. Sosiaalisena prosessina markkinointi késittelee thmisten vilisid suh-

teita. Yksilot tai ryhmat vaihtelevat yhteisoittdin. (Kotler 1997, 9-10).

Brandin késite 10ytyy markkinoinnin teorioiden ja kdytdnnon syddmesti. Brandi on koko-
elma ominaispiirteitd (millainen tuote tai palvelu on?) ja kokoelma kuluttajien kokemia
hyo6tyjd (millaiset tarpeet kuluttajilla on?). Brandin perustana on tdmén nikemyksen nu-
kaan lisdarvo. Lisdarvo koostuu kaikista niistd seikoista, jotka havaitsemme tuotteesta. Sii-
hen liittyviat meiddn uskomuksemme ja assosiaatiomme, jotka juontuvat tuotteen merkista.
Brandi on siis oikotie viestintddn. Tuotteeseen liitetyt lisdarvot viestitetddn brandin avulla.

(Pearson 1996, 6-7).

Brandit toimivat kuten kulttuurilliset merkit. (de Chernatony & McDonald 1998, 133).
Tiettyjen merkkien arvo méaérittyy vasta niiden kdyton ja kontekstin kautta. Kuluttajat eivit
suinkaan ole kiinnostuneita vain ja ainoastaan siitd miten tuotteet toimivat, vaan myds siitd
mitd ne merkitsevit. Merkitykset ovat symbolisen kulutuksen kynnykselld merkittidviad kil-
pailukeinoja. Kuluttajat ovat tuotteiden toiminnallisuuden liséksi kiinnostuneita siitd, mitd
merkki kertoo heistd kuluttajina. Voimme ilmaista itseimme kulutuksen kautta. Symbolit
saavat merkityksensd vasta tietyssd kulttuurillisessa kontekstissa. Markkinointiviestinndn
kautta merkkeihin on mahdollista ladata symbolisia merkityksid. Ndmé merkitykset ovat

keskeiselld sijalla lisdarvon muodostumisessa. (emt., 116-121).

Miten merkityksia tutkitaan?

Brandi perustuu siis yhtéiltd yhteisollisyyteen, toisaalta kulttuurilliseen kontekstiin. Brandi
toimii juuri niidden merkitysten vilittdjdand, jotka tuottaja haluaa tuotteeseen tai palveluun
lisattdvan. Namé merkitykset tuottavat kohteena olevalle tuotteelle lisdarvoa. Miten niitd

merkityksid tulisi tutkia?
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Semiotiikka on merkityksié tutkiva tiede. Semiotiikka on merkkejd, merkkijarjestelmid ja
niiden tuottamista sekd kayttdd tutkiva tiede, joka selvittdd myds merkkien vaikutusta h-
misten tajuntaan, eli sitd miten ithmiset ajattelevat merkeilld. Tieteenalana semiotiikka am-
mentaa juurensa kielitieteistd sekd luonnontieteistd ja ulottaa lonkeronsa kognitiotieteisiin

ja kulttuurintutkimukseen. (Tarasti 1990, 5).

Semiotiikka on puhtaasti laadullinen tieteenperinne, jonka tehtivina on todellisuuden tul-
kitseminen. Tulkinnat ovat kulttuurillisesti maddrdytyneitd — eivit yksilollisid. Merkitykset
ovat aina sijoitettavissa sithen kulttuuriin missd niitd kéytetdéin (Umiker-Seboek 1987,
166). Kulttuuri eldmintapana viittaa juuri arkiseen eldmiin, ja arkisten kokemustemme
suhteen sijoitumme erilaisiin tulkintayhteisdihin, joiden tapa antaa merkeille merkityksid
vaihtelee huomattavasti. [hmiset tyostavit aktiivisesti omia kokemuksiaan kulttuurin tarjo-
amin merkein ja sanomin. Voimme esitelld omaa itsedmme kulttuurin tarjoamien merkki-
en avulla. Luemme viesteistd niiden sisélldin lisdksi myos niiden esittdjien pyrkimykset

(Kunelius 1996, 159-160).

Semiotiikan tavoitteena on selvittdd ja kuvailla sitd prosessia, missd merkitys syntyy (eli
semiosista). Tdmén semiosis -prosessin kautta merkitys tuotetaan itse merkkiin. Semiotiik-
ka tarjoaa mahdollisuuden ymmartid niitd kdyttdytymismalleja ja kulttuurillista kontekstia,
jotka vaikuttavat kuluttajien kdyttdytymiseen. Semiotiikka tarjoaa vilineitd, jotka ulottuvat
funktionaalisten, toiminnallisten ominaisuuksien yli, tarkastellen niitd laajemmassa kon-
tekstissa. Semiotiikka tarjoaa sosio-kulttuurillisen maailman, jossa merkit voivat symbo-

loida itsedédn laajempia merkitysavaruuksia.

Semiotiikka on nikokulma — ei valmis teoria

Semiotiikka ei tarjoa valmista teoriaa, se ei tarjoa eksaktia dataa eik se selitd yksiselittei-
sesti ja tyhjentdvidsti, miksi kuluttajat valitsevat tdméin merkin tuon merkin sijasta. Se-
miotiikka tarjoaa pahimmillaan késitteellisen sekametelisopan vaikeasti suomennettavia
sanoja sddstelemdittd ja sivistyssanoista tinkiméttd. Tieteenalana semiotiikka on hyvin vai-

keasti tulkittava, tdynna ristiriitaisuuksia seké sekavia monimerkityksellisid termeja.

On korostettava, ettd semiotiikka ei ole normatiivinen eikd systemaattinen tiede, vaan pi-

kemminkin ndkokulma. Semiotiikka ei ole yhdenmukainen teoria, vaan tapa ndhdd ja ki-



25

sitteellistdd asioita. Se pohjautuu subjektiivisiin tulkintoihin, joten siitd ei voida tehdé kai-
kenkattavia, yleismaailmallisia tulkintoja todellisuudesta. Semiotiikka tarjoaa osin impres-
sionistisen ja epdsystemaattisen nikokulman semioottiseen todellisuuteen. Nakokulma ei
ole, eikd koskaan ole ollutkaan — ecikd koskaan tule olemaankaan, akateeminen tieteenalan-

sa sindllddn. Se on kuitenkin laajasti tunnustettu tapa analysoida merkkien kulttuurillisia
muotoja. (Chandler 2001).

Niin Saussurea kuin Peirced on kritisoitu siitd etteivdt he tutkineet merkkien sosiaalista
kayttod. Joka tapauksessa Saussure tarkasteli semiotiikkaa “’tieteend, joka tutkii merkkien
roolia osana sosiaalista elamdd”. Vastaavasti Peircen késitys semiosiksesta (merkityksestd)
pohjautuu pitkalti dialogiseen tulkintaan. Merkit eivét yksinkertaisesti esiinny ilman tul-
kintaa. (ema). Mielestdni timé tulkintaa korostava nidkokulma tarjoaa hedelméllisemmain
teoreettisen viitekehyksen kuin jérjestelmdd painottava strukturalismi. Peirceldinen prag-
matistinen semiotiikka korostaa yhteisollisyyttd, tulkintaa ja tilannetta. Téastd lisdd luvussa

5 ("Peirceldinen semiotiikka”).

Tyoni koostumus

Sivistyssanallisesti tutkimukseni on eklektinen. Tarkastelen hyvinkin liiketaloudellisia
termejd sosiologissemioottisesta ndkdkulmasta. Yhdistelen tydsséni hyvin erilaisia nike-
myksid ja tatd kautta tavoitteenani on tuoda tieteen kentille jotain uutta, uudentyyppisen

nikokulman osittain vanhaan atheeseen.

Semiotiikan kdytté markkinoinnissa tai mainonnan analysoinnissa ei ole uutta eikd mullis-
tavaa. Lukuisia tutkimuksia ja analyyseja on tuotettu jo vuosikymmenid. (ks. Umiker-
Seboek 1987, 249-331 seka Pietild 1997, 303-307). Lisédksi on todettava, ettd brandien tut-
kiminen peirceldisen semiotiikan viitekehyksestd ei ole uutta eikd ennenkuulumatonta.
Mongolialaisten paimenien kayttimid polttomerkkejd on analysoitu tistd nikokulmasta jo
1970-luvulla (Waddington 1974 ref. Singer 1984, 105)! Lisdksi tuotemerkkejd on analy-
soitu semioottisesti, ja tdtd ndkokulmaa kiyttden on esitetty tuotemerkkien laajempi takso-

nomia eli jarjestelma (Mollenrup 1997).
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Se, mitd voin tuoda ndiden ndkdkulmien rinnalle, on useiden eri késitteiden ja ndkoékulmien
yhdistelyn kautta selked ja johdonmukainen, sosiologis-/semioottis-/viestinnillinen teoria
brandin ja tuotemerkin suhteesta. Pdépaino sanalla viestintd. Brandi on keskeinen osa mer-
kitysten viestintdd ja viestintd on keskeisesti vuorovaikutusta. Lisdksi ndiden merkitysten

selvittdmiseksi on tutkittava asiaa semioottisesta nikokulmasta késin.

Tyo koostuu siis kahdesta eri osasta. Liiketalous- ja markkinointiviestinnéllisemmasta (lu-
vut 2-4) seké filosofisemmasta semioottisesta (luku 5) osuudesta. Lopuksi tulen luvussa 6
("Brandin rakentuminen merkkirelaation avulla”) yhdistimddn nidmé osuudet ja méiéritte-

lemadn kasitykseni tuotemerkin ja brandin vilisestd suhteesta.

Luvussa 2 ("Miké brandi on?”) esittelen lukuisia eri késityksid brandista ja tuotemerkista.
Nékokulmat painottuvat markkinointiin ja liiketaloustieteisiin. Paneudun muita enemmén
kahden amerikkalaisen tutkijan ja bisneskonsultin Philip Kotlerin ja David A. Aakerin ré-
kemyksiin brandista. He saavat enemmin palstatilaa kuin muut teoreetikot, silld heiddn
teoriansa ja késityksensd ovat vaikuttaneet merkittdvasti muiden tutkijoiden ja konsulttien

nidkemyksiin.

Luvussa 3 ("Mistd brandi koostuu?”’) madrittelen koko joukon késitteitd, jotka viittaavat
brandiin. Ndma késitteet ovat tuotemerkki, identiteetti ja persoonallisuus, imago ja mieli-
kuva sekd maine. Kuten todettua, viestintdalan kirjallisuudessa on méaéritelty mm. néita ké-
sitteitd hyvin kirjavasti. Pyrin tarjoamaan edes jonkin verran kokoavaa nidkemystd néistd

termeista.

Luvussa 4 ("Brandi on mielikuva merkeistd”) esittelen edelliseen lukuun vedoten nike-
mykseni tuotemerkin ja brandin suhteesta. Brandi on mielikuva merkistd. Yritys ei voi suo-
raan omistaa brandiaan, silld se syntyy kuluttajan eli vastaanottajan nidkemyksisti, koke-
muksista ja havainnoista, jotka syntyvét rajapinnoissa, joissa kuluttaja ja brandilla merkitty
tuote tai palvelu kohtaavat. Yritys ei voi rakentaa brandiaan vain omien pyrkimystensa
mukaisesti, vaan brandi rakentuu yhteisty0ssd kuluttajan kanssa. Kuten mielikuvaa, bran-

diakin on mahdollista hallita.

Luku 5 (“Peirceldinen semiotiikka™) esittelee taustoittaen teoreettisena viitekehyksend

kéyttdmani pragmaattisen semiotiikan. Esittelen strukturalismin ja pragmatistisen semiotii-
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kan eroja ja mahdollisia yhtenevéisyyksid, mutta keskityn selkedsti jalkimmaiiseen. Esitte-
len Charles S. Peircen semiotiikkaa ja erityisesti merkkirelaatiota, rakennelmaa, jonka

avulla on mahdollista selittdd merkitysten syntyminen.

Luvussa 6 ("Brandin rakentuminen merkkirelaation avulla™) tulen yhdistimiin edeltavét
luvut. Téssd luvussa esittelen nikemykseni pohjalta mallin, jota kautta yrityksen tai tuot-
teen/palvelun brandi muodostuu. Havaittavan merkin (eli tuotemerkin) ja merkin kohteen
eli objektin (konkreettinen tuote tai palvelu) lisdksi brandin muodostaa tulkinta (eli inter-

pretantti) ndistd. Tulkinnasta vastaa aina kuluttaja, viestin vastaanottaja.
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2. Mika on brandi?

“A brand is a name, term, sign, symbol, or design or combination of them, in-
tended to identify the goods or service of one seller or group of sellers and to

differentiate them those of their competitors” — Philip Kotler

Brandi ei ole tuotemerkki. Brandi on keskeinen osa integroitua markkinointiviestintia.
Markkinointiviestintd on olennaisesti viestintdd ja viestintd vaatii sekd ldhettdjén ettd vas-
taanottajan. Brandi muodostuu dialogissa, jota kdyvét vastaanottaja (eli kuluttaja) sekd k-
hettdja (eli yritys). Keskeistd kdsityksessd on se, ettd kummatkin osapuolet osallistuvat

merkityksen tuotantoon.

Lukuisissa oppikirjoissa oletetaan edelleen, ettd tuotemerkki on brandi (esim. Kotler &
Armstrong 2001, 301, Karvonen 1999, 45 sekd Rope 2000, 638). Néin ei ole. On erityisen
tarkedd erottaa ndmd kaksi késitettd toisistaan. Tuotemerkki on tavaramerkki, eli merkki,
jolla tuote, tavara tai palvelu erotetaan muista, kilpailevista tuotteista, tavaroista tai palve-
luista. Yritys voi rekisterdidd tavaramerkin, jolloin silld on yksinoikeus merkin kayttoon.
Tavaramerkin voi suojata kilpailijoilta. Merkin omistaja méérittelee ne tavat, miten merk-

kid eri yhteyksisséd kdytetdén.

Brandiin vaikuttaa kuluttaja. Brandi syntyy kuluttajan tulkinnoista seké pééttelyllisista pro-
sesseista. Yritys ei ndin ollen voi omistaa brandiaan tdysin, vaan se syntyy dialogissa vas-
taanottajan kanssa. Brandi koostuu mielikuvista, jotka assosioituvat havaitun merkin — eli
tuotemerkin — kautta. Tuotemerkki ja brandi kohdistuvat samaan asiaan, mutta viestinnélli-
sesti ne edustavat kahta eri puolta. Tuotemerkin ja siihen viittaavan brandin tehtidvind on
erottaa tuote tai palvelu (tai yritys) kilpailijoista. Niiden liiketaloudellisena tehtdvand on
tuoda markkinoitavalle kohteelle lisdarvoa. Mutta tima lisdarvo ei médarittele sitd, millé ta-
valla brandi muodostuu. Liiketaloustieteet eivit madrittele brandin syntymista ja niitd te-

kijoité, jotka vaikuttavat brandiin.
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2.1. Brandi kulutuksen merkkina

Brandi' on timén hetken ehdoton trenditermi. Sen merkitystd korostetaan kaikissa itsedin
kunnioittavissa litkkeenjohdolle suunnatuissa kirjoissa. Késitteend brandi ei ole uusi, mutta

kaiken kattavaa maéaritelmaa sille on erittdin vaikea tdsmentaa.

Brandi on maéiritelty hyvin monella eri tavalla useissa eri yhteyksissid. Sen nimeen vanno-
taan. Sille pyhitetddn taidendyttelyitd. Sitd puolustetaan, sen avulla erottaudutaan ja s-
manaikaisesti samaistutaan. Brandi poistaa epdvarmuuden. Brandin avulla rakennetaan
suhde kuluttajan ja tuotteen tai palvelun vilille. Brandi on lupaus (Pringle & Gordon 2001,
3). Brandi on tunnettuus kohderyhmisséd (Koskinen 2000, 13). Brandi on kuluttajan koke-
ma lisdarvo (Laakso 1999, 22 sekd de Cheratony & McDonald 1998, 11-12). Brandi on ta-
varamerkin positiivinen arvo (Stahle & Gronroos 1999, 169). Brandi on mielikuva (Mol-

lenrup 1998, 56). Brandi on tuotemerkki (Kotler & Armstrong 2001, 301).

Brandi voi olla yritys. Brandi voi olla tuote tai palvelu. Jopa henkil6t voivat olla brandeja.
Tullakseen kulutetuksi, tuotteen tai yrityksen tulee erottua muista kilpailevista tuotteista tai
yrityksistd (Baudrillard 1988, 22). Erottua voi monella eri tavalla. Yritys voi rekisterdida
tavaramerkkinsd. Yritys voi rekisterdidd tuotteen muotoilun, logon, symbolin, tai jonkun
muun merkin, jonka avulla se pyrkii erottautumaan muista. Merkin avulla yritys voi tarjota
kuluttajille omia tuotteitaan ja tunnistaessaan merkin kuluttajat tietdvat kenen tuotteita tai

palveluita he kéyttivit.

Milld tavalla merkit — erityisesti tavaramerkit — vaikuttavat ostopaitokseen? Miksi kulut-
tajat valitsevat vain tiettyjd merkkejd? Kuten vesissd, onko merkeissdkin eroja? Pelkkd

merkki muiden merkkien joukossa ei riitd. On siis erottauduttava toisellakin tasolla.

Merkin tulee edustaa jotakin. Pelkkd merkki merkin vuoksi ei riitd. Merkki tulee yksilol-

listdd, ei vain havaintojen tasolla, vaan myos merkitysten tasolla. Menestyédkseen tuote-

! Brandi kirjoitetaan kahdella eri tavalla. Joko “brandi” tai “brindi”. Kotimaisten kielten tutkimuskeskus suo-
sittelee kumpaakin kirjoitustapaa, joista jalkimméainen on huomattavasti helpommin taivuttaa (brindille,
brandisti...) (Kotimaisten kieleten tutkimuskeskus, 2001). Suomennetussa alan kirjallisuudessa suositaan
kuitenkin ensimmaéisti tapaa (brandi), joten tulen suurimmaksi osaksi kdyttdmaan tdssa tyossa juuri titd kir-
joitusmuotoa.
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merkin tulee toimia merkkind laajemmasta kokonaisuudesta. Merkin tulee viitata myos

muuhunkin kuin vain tuotteeseen tai palveluun.

Assosiaatiot ja mielikuvat ovat ratkaisevia tdlld tasolla. Menestyneet merkit tarjoavat
meille tarkoin rajatun kédsiteavaruuden, jonka puitteissa arvoimme niitd merkityksié, jotka
viestitetddn meille ndiden merkkien kautta. Tama késiteavaruus sisaltdd kaikki ne tulkinnat,
joita merkin tulisi edustaa. Lisdksi on mahdollista, ettd tulkitsemme jonkin asian poik-
keavasti, jopa pdinvastoin kuin olisi pitdnyt. Me kuluttajat pddtimme tulkinnoista ja pééat-

telystd. Me omistamme mielikuvamme.

Brandi viittaa tuotemerkkiin, mutta ne ovat kaksi eri asiaa. Brandiin vaikuttaa olennaisesti
mielikuvat ja kdyttokokemukset tuotteesta tai palvelusta. Brandin muodostavat assosiaati-
ot, mielikuvat sekd kdyttokokemukset (Mollenrup 1998, 56). Ndméa mielikuvat, kayttoko-
kemukset sekd assosiaatiot ovat yksilollisid. Ne vaihtelevat suuresti eri kayttdjien ja kéyt-

tdjaryhmien kesken. Sinun mielikuvasi eivit ole minun mielikuviani.

Brandin arvosta

Mika on mielikuvien arvo? Yleisen taloustieteellisen kisityksen mukaan brandin arvo tulee
sijoittaa yrityksen taseeseen (AL 5.7.1998). Maailmanlaajuisten merkkien arvoa tutkiva ja
analysoiva Interbrand julkaisee vuosittain tilastot, jotka mairittdvét suurimpien globaalien
brandien arvoa. Arvioidessaan kansainvélisten merkkien tilaa Interbrand kiayttdd neljaa
elementtid: taloudellisen tulevaisuus, brandin rooli yrityksen liiketoiminnassa, brandin
vahvuus sekd brandin arvo. Brandin arvo koostuu osakkeenomistajien arvosta (shareholder
value), yrityksen muista aineettomista ja aineellisista omaisuuksista. Lisdksi mallissa arvi-
oidaan brandien arvot eri yleisdjen kautta sekéd verrataan yrityksen brandin arvoa kilpaili-

joihin. (Interbrand 2001).

Brandi sijoitetaan yritysten taseeseen, useimmiten yrityksen goodwillid ilmentavélle riville.
Goodwill kertoo yrityksen suhdetoiminnasta. Siitd, kuinka kyseistd yritystd arvostetaan
viite- ja kohderyhmissi. Korkea goodwill merkitsee positiivista imagoa ja positiivista mai-
netta: yritys tai tuote on miellyttiva ja kuluttajalla on mydnteinen kuva yrityksestd ja sen
toiminnasta tai tuotteesta ja tuotteen kaytostd. Goodwill tarjoaa lisdarvoa, kuten brandikin

(ks. Laakso 1999 ja de Chernatony & McDonald 1998).
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Brandin tuottama lisdarvo voidaan mééritelld litketaloudellisesti brandipddoman eli bran-
din arvon mukaan. Brandipddoma on se lisdarvo, jonka ansioista tuotteista voidaan laskut-
taa korkeampia hintoja kuin kilpailevista tuotteista. Karkea arvio brandin arvosta voidaan
laskea védhentdméllad yrityksen nettovarallisuudesta (kirjanpitoarvo, esitetdin vuosikerto-
muksessa) yrityksen sen hetkinen markkinahinta (porssiarvo, osakkeiden summa nykyi-

selld osakekurssilla). TAméa saatu erotus on markkinoiden yritykselle maarittima lisdarvo.
(Gad 2001, 49-50).

On kuitenkin huomattava, ettd nididen arvojen erotukseen vaikuttavat myos monet muut te-
kijét, jotka eivdt vdlttdmattd riipu brandista (mm. yrityksen omistamat patentit, pitkdaikai-
set sopimukset merkittdvien asiakkaiden kanssa, spekulatiiviset odotukset, alan kehitys
jne.). Brandin arvoa ei pystytikddn médrittdimain timéanhetkisten mittareiden avulla tds-
mallisesti. Sitd voidaan arvioida, virhemarginaalin ollessa perdti 30 prosenttiyksikkoa!

(Aaker & Joachimstahler 2000b, 35).

Mutta miten useiden eri henkildiden mielikuvista koostuvaa kisiteavaruutta voidaan miéa-
rittdd dollareissa tai euroissa? Voiko niitd liittdéd yrityksen taseeseen? Mielesténi ei. Mieli-
kuvat ovat yksil6llisid, eikd niilld luonnollisestikaan ole absoluuttista arvoa. Brandin mah-
dollinen lisdarvo on ennen kaikkea subjektiivisesti koettua lisdarvoa. Téma lisdarvo vaih-
telee suunnattomasti. Lisdarvon mairittdd tai pikemminkin sen tilaan vaikuttaa vastaanot-
tajan kokemusten, mielikuvien ja késitysten lisdksi konteksti: kéytttilanne, missd tuotetta

kaytetdan.

Paljon melua brandista

Taloustieteellinen nidkemys brandista on saanut kosolti huomiota jo 1980-luvulta saakka.
Yhteiskuntatieteissd kiinnostus on virinnyt vasta muutaman viime vuoden aikana. Brandin
ja tuotemerkin késitteissd konkretisoituvat keskeisesti kulutusyhteiskunnan kielen méaareet.
Brandi ja tuotemerkki ovat olennainen osa viestintéd, kuten kaikki kuluttaminen. Valitetta-
van usein ndiden kahden termin katsotaan merkitsevdn yhtd ja samaa asiaa. Erityisesti
angloamerikkalaisessa liiketaloustieteellisessd kirjallisuudessa kiytetddn sujuvasti termid

brandi (brand) ja sivuutetaan tdysin tuotemerkki (trade mark).
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Jopa Oxfordin sanakirja pitdéd nditd kahta termid kutakuinkin toistensa synonyymeina:

brand n. 4.a. The mark made by burning with a hot iron
¢. A trade-mark, whether made by burning or otherwise. (Ap-
plied to trade-marks on casks of wines or liquors, timber, met-
als, and any descreption of goods except textile fabrics.)
6.(transf. From 4 c¢.) A particular sorts or class of goods, as in-

dicated by the trade-marks on them.

trade mark n. A mark (secured by legal registration or, in some countries,
established by use) used by a manufacturer or trader to distin-
guish his goods from similar wares of other firms; usually a
distinctive device or figure, a fancy name or trade name, or the
name of an individual or firm, marked or impressed on the ar-

ticle or upon the package, etc., in or with it is sold.

Brandin kisite on hyvin monimutkainen. Siitd on esitetty hyvin erilaisia ja keskenéén jopa
poikkeaviakin ndkemyksid. Joidenkin mukaan brandi on yhtd kuin tuotemerkki (Aaker
1996, Kotler & Armstrong 2001 sekd The Oxford Dictionary). Toisten mukaan brandi ei
ole laisinkaan tuote, vaan pikemminkin kokoelma aineettomia ominaisuuksia (deChernato-
ny & McDonald 1998). Tai brandi on kokonaisuus asioita, joita brandi merkitsee kulutta-
jalle (Kapferer 1997). Juuri Kapfererin nikemyksen mukaan brandi koostuu niistd merki-
tyksistd, jotka médarittdvat tuotteen identiteetin (Pavitt 2000, 73). Olennaisessa asemassa

brandin maédrittelyssa on kuluttaja.

Mutta miten médritelld tuotteen identiteetti? Voiko tuotteella olla identiteetti? Voiko litran
maitotdlkilld olla itsetietoisuus, onko se tietoinen omasta itsestddin ja ajattelustaan, onko

silld mindkuva?

Ei. Kasitteellinen kaaos kuvaa parhaiten viestintdalan tdménhetkistd tilannetta. Sellaiset
kisitteet kuten brandi, imago, identiteetti, logo, liikemerkki, yrityskuva, yritystunnus, tava-
ramerkki, merkkituote sekd liikkemerkki esitellddn kirjasta toiseen hyvin eri tavalla. Erityi-
sesti edelld mainituista identiteetti, imago, tavaramerkki, yrityskuva, merkkituote, tuote-
merkki sekid brandi sekoitetaan sddnnollisesti toisiinsa. Jollemme osaa maééritelld késitteita,
emme pysty analysoimaan sitd, milld tavalla voimme niihin vaikuttaa (Koskinen 2000, 24-

25).
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Juuret polttomerkissa

Brandin nidkeminen vain tuotemerkkini, polttomerkkind, juontuu késitteen historiasta. Jo
muinaiset kreikkalaiset ja roomalaiset kdyttivit kauppapaikoilla erilaisia symboleja il-
maistakseen kauppatavaransa laadun ja muodon. Vastaavasti keskiajalla késityoldiset ja
erikoisammattitaitoa vaativien tuotteiden tekijidt merkitsivit tekeminsd tuotteet merkeilld,
tuotemerkeilld. Ndiden merkkien avulla he pyrkivét erottamaan valmistamansa tuotteet
muista tuotteista ja takaamaan tuotteittensa laadun (de Chernatony & McDonald 1998, 28-
29).

Nimensa brinddys on saanut karjankasvatuksesta. Englanninkielen ’¥o brand” on merkin-
nyt alun perin karjan polttomerkitsemistd. Kullakin karjatilalla oli omat merkkinsé, jotka
merkittiin karjaan kuumennetuilla hiilitangoilla. Tatd kautta oma lehmé oli mahdollista
tunnistaa suurenkin lauman keskeltd. Tosin jo muinaiset egyptildiset harjoittivat karjan
merkintdd, mutta todellisen huippunsa karjan polttomerkintd saavutti juuri 1800-luvun lop-
pupuolella Yhdysvalloissa. Télloin karjatilojen kdyttdmét symbolit rekisterditiin omakoh-
taisesti erityisiin Brand —kirjoihin. Niissd kirjoissa maériteltiin myds ne sdddokset, jotka
maédrittelivit mihin ja milld tavalla polttomerkki tuli tehdd. Liséksi karjatilojen kdyttdmat
merkit tulivat olla kuvailtavissa sanallisesti. Merkit dokumentoitiin mahdollisimman yksi-

tyiskohtaisesti. (Mollenrup 1998, 27).

Karjantalous ei ole endd ainoa liike-eldmén alue, jossa brinddysta harjoitetaan. Samalla
termin merkityskin on muuttunut, eiki sitd voi nidhdd endd vain yksinkertaisena poltto-

merkkind tuotteen kyljessa.

Mielikuvia myytavini

Uuden tulemisensa tuotemerkki ja brandi saavuttivat 1950 —luvulla, jolloin kotitalouksien
kulutus saavutti ennennidkemattomit mittasuhteet. Tavaramerkkien avulla tuottajat erottivat
omat tuotteensa kilpailijoiden tuotteista. Perusajatuksena oli identifioida tuote, jotta kulut-
tajat tunnistaisivat sen. Tavaramerkki oli aluksi vain nimi, joka antoi kuluttajalle varmuu-
den siitd, ettd hén tiesi saavansa tutun ja turvallisen tuotteen. Tdtd aikaa luonnehti USP

(unique selling proposition), rationaalinen ja funktionaalinen kulutus. Kulutuksella pyrit-
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tiin tyydyttimédn tarpeita ja tuotteet olivat keskeisessd asemassa ndiden tarpeiden ratio-

naalisessa tyydyttdmisessd. (Pringle & Gordon 2001, 7 sekd Storbacka et al. 2001, 52-53
sekd Aberg 2000, 146).

1960-luvulla kaupallisen televisiotoiminnan ja behaviouristisen psykologian yleistymisen
myotd mainostajat alkoivat Yhdysvalloissa kdyttdd hyvikseen emotionaalisia ja psykologi-
sia elementtejé tuotteittensa markkinoinnissa. Tuotteisiin liitettiin tunnepitoisia latauksia ja
tuotteille rakennettiin selked identiteetti. Televisiomainosten kautta tuotteisiin oli mahdol-
lista ladata mielikuvien kautta merkityksid, joiden tehtdvand oli erottaa tuote tai yritys kil-
pailijoista, jotta tuote voi saavuttaa lisdd suosiota asiakkaiden mielissd. Tavoitteena oli
saada asiakas sisdistdmédn tuotteen edustama identiteetti niin, ettd kuluttaja voi kasittda
tuotteen ja sen edustaman merkin tietynlaiseksi persoonallisuudeksi. Tunne tuli mukaan
kulutukseen. Tarjottiin ESP:td (emotional selling proposition). (Storbacka et al. 2001, 53-
54 seka Pringle & Gordon 2001, 7-8).

Vahvojen merkkien juuret ulottuvat vuosikymmenien taakse. Ne ovat rakentaneet oman
tuotemielikuvansa jo vuosikymmenid sitten. Talld hetkelld tietoverkkojen ja viestinnin di-
gitalisoitumisen myoti tavaroiden, kuvien sekd datan mddrd on kasvanut eksponentiaali-
sesti. Olemme siirtymésséd informaatioyhteiskunnasta kohti elamys- tai symboliyhteiskun-
taa. Mielikuvista on tullut yksi merkittdvimmisti kilpailuvalteista. Yritysten tai tuotteiden
mielikuvat ovat entistd olennaisempi kilpailukeino. Olemmeko siirtymissd ISP:n (mage

selling proposition) aikaan?

2.2. Monta késitysta brandista

Markkinoinnin ”suuri vanha herra” Philip Kotler on mééritellyt kautta vuosien brandin tay-
sin samalla tavalla. Hanen mukaansa brandi on sana, merkki, symboli, tuotteen design tai
nédiden yhdistelma. Kotlerin mukaan brandin avulla tuottaja voi identifioida tuotteensa kil-
pailijoiden tuotteista. Brandi on hidnen mukaansa suojattu tuotemerkkilain nojalla
“ikuisesti” (Kotler 1997, 442-444 seki 2001, 301). Brandi on Philip Kotlerin nikemyksen
mukaan ennen kaikkea laadun tae. Brandi on myyjén lupaus tarjota jatkuvasti tietyt omi-

naisuudet, hyddyt ja palvelut ostajalla. Brandi on siis lupaus.
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Kotlerin mukaan brandilla on kuusi erilaista merkitystasoa: brandin ominaisuus, sen edut ja
hyddyt, brandin arvot, kulttuuri, persoonallisuus sekd oletettu kéyttdja. Ndiden merkitys-
tasojen kautta voidaan todeta kuinka vahva brandi todellisuudessa on: vahva brandi edus-
taa tuotetta kaikilla mahdollisilla tasoilla, heikko vastaavasti vain muutamalla tasolla.
Brandi onkin siis jotain muutakin kuin vain merkki tai monimutkainen symboli. (1997, 443

sekd 2001, 443).

Brandi tuo Kotlerin ndkemyksen mukaisesti mieleen aluksi tietyt ominaisuudet. Ostaes-
samme esimerkiksi tuttua tuotetta, tuttua merkkié, tiedimme miti tdma tuote tarjoaa. Tuttu
merkki tuo mieleemme tietyt ominaisuudet, jotka viittaavat itse tuotteeseen. Mutta brandin
tulee tarjota my6s muutakin kuin vain kokoelmaa erilaisia ominaisuuksia. Tuotteen tulee
tarjota hyotyi. Kuluttajat eivét ole kiinnostuneita vain tuotteiden ominaisuuksista. Heitd
kiinnostaa erityisesti se, milld tavalla he hyotyvét ostoksesta. Namé hyodyt on mahdollista
pukea hyvinkin konkreettisiksi (funktionaaliset ominaisuudet) tai vastaavasti emotionaali-

siksi, tunneperdisiksi (symboliset merkitykset).

Brandi edustaa tiettyjd arvoja, arvovdittdmid. Brandi kertoo jotain tuottajan arvoista. Kes-
keinen kysymys tdssd yhteydessd kuuluukin: mitkd ovat kohderyhmin arvot? Tatd kautta
tulee tirkedksi selvittdd millaiset ovat tuotteen ja kohderyhmén arvot — kohtaavatko ne vai
poikkeavatko ne joiltain osin. Liséksi brandi edustaa myos tiettyd kulttuuria. Esimerkiksi
tuotteen alkuperimaa saattaa heijastaa tiettyd tekemisen tapaa ja ajattelutapaa. Vertaapa
saksalaista ja portugalilaista urheiluautoa keskenéddn. Lisdksi brandi heijastaa tietyn tyyp-

pistd persoonallisuutta. Jos tima brandi olisi eldin, millainen eldin se olisi?

Naéiden liséksi brandi siséltdd tuotteen oletetun kiyttdjin. Minkd ikdinen, kumpaa suku-
puolta edustava saattaisi ostaa ja kdyttdad tuotetta. Tuotteisiin on tdimén nikemyksen nu-
kaan rakennettu sisddn niiden oletettu kdyttdja, jotka edustavat tuotteen arvoja, kulttuuria

sekd persoonallisuutta.

Brandi muotoilee ndin kolterlaisittain tulkittuna itselleen erdénlaisen ideaalikdyttdjan. Ta-
méan kayttdjin edustamien arvojen ja persoonallisuuden kautta brandi heijastaa muutakin
kuin vain abstraktin symbolin. Vaan mikéd brandi todellisuudessa sitten on? Miké brandi

on? Tuotteen kayttdjako? Vaarin.
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Aakerin brandi-identiteetti

Toinen merkittivd markkinointioppaiden suvereeni kirjoittaja sekéd liikkeenjohdon kon-
sultti David A. Aaker ei niinkddn maérittele mitd brandi on, mutta hdn sivuaa termid hyvin
mielenkiintoisella tavalla. Jotta vahva brandi voidaan Aakerin mukaan luoda, sille on -
kennettava vahva brandi-identiteetti. Brandin identiteetti tuotetaan assosiaatioiden kautta,

jotka linkitetdén itse brandiin.

”Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist

aspires to create or maintain.” (Aaker 1996, 68).

Brandin arvon, erddnlaisen brandipddoman méérittavat Aakerin mukaan tunnettuus, koettu
laatu, brandiuskollisuus sekd mielleyhtymét. Mitd korkeampi brandipddoma, sitd vahvempi
brandi. Brandin tuttuus (brand awareness) miellyttdd ithmisid ja tuttuihin tuotteisiin liite-
tddn suuremmalla todenndkdisyydelld myonteisid asenteita. Koettu laatu (perceived qua-
lity) vaikuttaa kannattavuuteen. Se viittaa olennaistesti yleiseen nikemykseen, jonka nu-
kaan brandi on lupaus. Brandi on lupaus laadusta. Lunastamalla tdméin lupauksen brandi

tarjoaa lupauksen lisdksi konkreettisen kosketuksen todelliseen laatuun.

Brandimielleyhtymiit (brand associations) voivat olla mitd tahansa, mikd yhdistad asiak-
kaan brandiin. Ne voivat olla kiyttdjdn omia mielleyhtymid, tuotteen ominaisuuksia, kéyt-
totilanteita, mielleyhtymid organisaatiosta tai brandin persoonallisuuden piirteitd tai sym-
boleita. Vastaavasti brandi uskollisuus (brand loyalty) on brandin arvon keskeisimpié te-
kijoitd. Perusajatuksena on sekd laajentaa jokaista uskollisuuteen perustuvaa segmenttid
ettd lujittaa ndiden segmenttien brandiuskollisuutta. Suppean, mutta erittdin uskollisen
asiakaspohjan omaavalla brandilla voi olla huomattava brandipddoma. Laatu korvaa méa-

rdn (Aaker 1996, 7-25 sekd Aaker & Joachimstahler 2000b, 38-39).

Jokaiselle johdettavalle brandille tulee Aakerin mukaan maédritelld oma identiteetti. Bran-
din identiteetti on visio siitd, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen kohderyhmén
keskuudessa. Brandin identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian
laatija pyrkii luomaan tai haluaa ylldpitdd. Identiteetti toteutetaan viestintd- ja muiden

brandinrakennusohjelmien avulla. Itse brandia rakentamalla ei pyritd toteuttamaan brandin
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identiteettid, vaan sen puitteissa médritelldén brandin identiteetti. Esimerkiksi mainonnalla
ja sponsoroinnilla voidaan selkeyttdd ja tdsmentdd identiteettid, joka muuten olisi jadnyt
hengettomaksi. Ollakseen vahva, brandi vaatii monipuolisen ja selkedn identiteetin. Jotta
brandin identiteetti vilittyisi tehokkaasti, sen on oltava iskevi, mieleenjdiva, tarkoin koh-

dennettu sekd motivoiva. (Aaker & Joachimstahler 2000b, 51, 66-67 sekd 139).

Brandin identiteetti koostuu kolmentasoisesta keitoksesta: brandin olemuksesta, brandin
ydinidentiteetistd sekd laajennetusta identiteetisti. Brandin olemus (brand essence) on
mahdollista tarpeen vaatiessa kiteyttdd vaikkapa vain yhteen lauseeseen. Se ilmaisee bran-
din sielun, sen mitd brandi edustaa. Se ei kuitenkaan ole sama kuin slogan, joka on suun-

nattu yleisolle, eli ulkoiseen viestintdén.

BRANDIN
OLEMUS

Kuvio 1: Brandin olemus, brandin ydinidentiteetti seki

laajennettu identiteetti Aakerin mukaan

Brandin olemuksen ympaérilld on brandin ydinidentiteetti (core identity). Ydinidentiteetti
on olennainen osa yritystd ja sitd on vaalittava piteetilld. Ydinidentiteetti siséltdd Aakerin
mukaan brandin merkityksen ja ndin ollen brandin menestyminen riippuu juuri téstd ydin-
identiteetistid. Ydinidentiteetin ympérilld on laajempi identiteetti (extended identity). Laa-
jennetun identiteetti koostuu symbolista seké siithen liitetystd persoonallisuudesta. (Aaker

1996, 86 sekd Aaker & Joachimstahler 2000a, 44-45).
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Aaker jakaa brandit — tai oikeammin brandien identiteetit — neljdén eri muotoon: tuote-
brandeihin, organisaatiobrandeihin, henkilobrandeihin sekd symbolibrandeihin (1996, 78).
Brandin identiteetin kautta on mahdollista rakentaa suhde brandin ja asiakkaan vélille. Ta-
hén suhteeseen liittyvét niin funktionaaliset, emotionaaliset kuin myds itseilmaisun mah-
dollisuudet (Aaker & Joachimstahler 2000a, 43-44). Lopullisena padmaardnéd nditd teknii-
koita kdyttden on polttoleimata tuote kuluttajan mieleen. Tuottajan ei tarvitse kayttaa kaik-

kia niitd, ainoastaan niitd, joiden avulla brandi jdi kuluttajan mieleen (Aaker 1996, 78).

Tuotebrandit sisiltivét tuotteen ominaisuudet, laadun ja arvot sekd yleisesti sen ulottu-
vuuden, missd tuotteen puitteissa menndin. Tuotebrandiin siséltyvét tuotteen alkuperdmaa,
tuottaja sekd tuotteen kayttdja’. Organisaatiobrandissa ovat itse yhtion ominaisuudet hal-
litsevassa asemassa. Millainen on tuotteen tuottava yritys? Mikd on yrityksen henkildsto-
politiikkka? Millaisia henkilGitd yrityksessd on toissd? Onko yritys innovatiivinen tai huo-
lehtiiko se ympadristostddn? Henkilobrandissa mairittdd vastaavasti yhden tietyn henkilén
henkilokohtainen charmi. Tédssd yhteydessi henkilon persoonallisuudella on merkittdva si-
ja. Henkil6t, kuten yrityksen perustaja tai voimakas ja ndkyvid toimitusjohtaja, joilla on
selked nidkemys brandista sopivat Aakerin mukaan hyvin esikuviksi. Henkild symbolisoi

titd kautta koko brandia (Aaker & Joachimstahler 2000b, 117-118).

Neljantend luokkana Aaker erottelee symbolibrandit. Symbolibrandit ovat visuaalisia ku-
via, jotka on rakennettu symbolin ja brandin identiteetin vélille. Ajan myotd ndiden kahden
vilille rakentuu vahva sidos. Symbolibrandit ovat myods metaforia eli kielikuvia, jotka
esittdvit niin funktionaalisia, emotionaalisia sekd itseilmaisullisia hydtyjd kuluttajalle. Li-
sdksi symbolibrandit voivat esittdd brandin perinnén (mistd se on tullut...). Tatd kautta
brandin olemus voidaan esittdd perustavalla tavalla. Vahva symboli saattaa olla brandi-

strategian kulmakivi (Aaker 1996, 85).

Symbolibrandit voivat olla kolmenlaisia. Visuaalisissa kuvissa (kuten Niken Swoosh —
merkki, McDonaldsin kultaiset kaaret) symbolin ja identiteetin vélille on rakennettu ajan
myotd vahva sidos. Metaforat (Michael Jordan edustaa lennokkuutta”, Energizer -

paristomerkin rumpua takova pehmojédnis edustaa pariston kestdvyyttd) ovat vastaavasti

2 vrt. Kolterin ja Armstrongin (2001, 443) nidkemys, jonka mukaan brandi viestii arvoista, kulttuurista ja per-
soonallisuudesta.
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huomattavasti merkityksellisimpid. Metaforat esittdvét funktionaalisia, emotionaalisia sekd
itseilmaisua tarjoavia hyotyji. Lopuksi symbolibrandit voivat nédiden liséksi esittdd brandin
perinnén. Tatd kautta tarjoutuu mahdollisuus esittdd brandin olemus ja kertoa, mista siind

on kyse, misti se on tullut. (emt, 84-85).

Kritiikkia

Niin Philip Kotler kuin David Aaker tarjoavat sindlli&n mielenkiintoisen ndkdkulman
brandiin. Valitettavasti kummassakin ldhestymistavassa on kaksi puutetta. Ensinndkdin
kumpikaan kirjoittajista ei operoi tuotemerkin (trade mark) késitteelld. He késittelevit vain
ja ainoastaan brandia. Ei halaistua sanaa itse tuotemerkistd. Aakerin symbolibrandi viitan-
nee l0yhisti tuotemerkkiin, mutta Aaker ei itse kisitettd kuitenkaan maéirittele niin, ettd se

viittaisi suoraan tuotemerkkiin.

Toinen seikka, mikd edelld esitetyissd nidkemyksissd loistaa poissaolollaan, on vastaanot-
tajan rooli. Kummatkin korostavat liiaksi tuottajan eli ldhettdjadn roolia. Kuluttaja eli vas-
taanottaja on tdydellisen passiivinen, joka vain vastaanottaa ldhettdjdn sanoman sellaise-
naan. Viestinnéllisesti tarkasteltuna kummatkin ndkemykset ja pditelmit ovat kestdmatto-

mid.

Liséksi erityisesti Aaker leikittelee vaarallisen huolimattomasti késitteilld imago ja identi-
teetti, ilman ettd hin tdsmentéisi kumpaakaan kisitettd. Hanen kirjoituksistaan ei suoranai-
sesti kdy ilmi, mitd Aaker niilld kahdella késitteelld tarkoittaa. Aakerin mukaan yrityksen
tulee rakentaa erottuva persoonallisuus (eli identiteetti). Han ei kuitenkaan kaytd kisitettd
imago, joka on mielikuva tdstd identiteetistd. Missd on vastaanottaja? Liséksi — kuten seu-
raavassa luvussa tulen esittelemién — identiteetti koostuu niistd késityksistd, joita henki-
161114 tai yritykselld on itsestddn. Millainen on merkin omakuva? Onko Niken Swoosh —

symbolilla itsetietoisuutta?

Lisaa brandinakemyksia

Erés perustavanlaatuinen virhe, joka edelleenkin tehdédédn, on késittdd brandi ja tuotemerkki
yhdeksi ja samaksi asiaksi. Tdméin hetken johtavissa markkinoinnin oppikirjoissa olete-

taan, ettd brandi on ... nimi, termi, merkki, symboli tai muotoilu, jonka avulla tuote iden-
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tifioidaan muista kilpailevista tuotteista” (de Cheratony & McDonald 1998, 28-29 ja Mol-
lenrup 1997, 56 sekéd Gaski, 1997). Taméan kasityksen mukaan brandi ikdén kuin polttolei-
mattaisiin kuluttajan mieleen. T&lloin kulutus ja markkinointiviestintd nihddan vain yk-
sisuuntaisena tekona, jossa tuottaja tarjoaa “bréndattyja” tuotteita markkinoille, ja kulutta-
jan tehtdvina on vain kuluttaa eli ostaa niitd. Viestintétieteiden perddnkuuluttama dialogi ja
vuorovaikutus jda todentamatta ja loppujen lopuksi analyysi kulutuksesta jad véhintdénkin

puolitichen.

Onko brandi lisdarvo?

Hannu Laakso (1999) mairittdd brandin lisdarvoksi. Hinen mukaansa brandi syntyy vasta
silloin, kun kuluttaja mielessdén kokee tuotteella olevan jotain lisdarvoa kilpaileviin tuot-
teisiin ndhden. Nakokulman mukaan brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta
valmis maksamaan lisdd verrattuna tavalliseen, nimettdomiin tuotteeseen, joka kuitenkin
tayttdd saman tarkoituksen (emt. 22, 209 sekd 259). Brandi syntyy vasta sitten, kun kulut-

taja kokee tuotteella olevan jotain lisdarvoa muihin toimialan tuotteisiin ndhden (emt. 77).

Onko brandi siis vain lisdarvo? Hannu Laakson mukaan brandi on aina ja kaikkialla pel-
késtddn posititvinen ominaisuus, joka lisdd kulutettavan tuotteen arvoa. Kuitenkin hin ko-
rostaa mielikuvien merkitysti ja toteaa mielikuvien olevan suhteessa brandiin. Mutta mie-

likuvathan voivat olla myds negatiivisia. Eikd brandikin voi olla negatiivinen?

Vai osakkeenomistajien juoni?

Kulutuskriittinen ndakokulman mukaan tuote ei niinkddn ole endd ldhtokohta, vaan markki-
nointi miljoonabudjeteilla. Léhtokohtana ei ole endd tuote vaan kristallinkirkas brandi.
Taustalla on yritysten kiinnostus shareholder valuesta, osakkeenomistajien arvosta. Osak-
keiden arvo ja niiden tuotto on liiketoiminnan l&htokohta, ei niinkddn tyontekijoiden tai

asiakkaiden arvostus. Tétd ndkemystd korostaa Naomi Klein (2000).

Kleinin mukaan merkittdviat urheiluvdlinevalmistajat eivit valttiméttd “branddd” vain
tuotteitaan, vaan nditd tuotteita ymparoivdd kulttuuria. Kulttuuri on se tekijd, joka tuottaa
tatd lisdarvoa tuotteisiin (28-29). Tuotteet eivét ole endd merkittidvin kilpailutekijé, vaan

mielikuvat (146). Mielikuvat juontavat juurensa ei niinkdin tuotteesta vaan tuotteen bran-
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dista. Brandi on merkittidvin kilpailutekijd. Brandi ei ole Kleinin mukaan niinkdén varsinai-
sesti lisdarvo, vaan pikemminkin erdénlainen lumekuva todellisuudesta, jonka taustalla
vaanii raadollinen todellisuus, kuten sweatshopit, lapsitydvoiman kéyttd, epdinhimilliset

tyoajat sekd alhainen palkkaus (Karvonen 2001).

Seikka, joka Kleinin analyyttisestd ja monipuolisesta ndkemyksestd puuttuu on operointi
yrityksen tai tuotteen maineella. Tunnetun tuotemerkin imagoon vaikuttavat olennaisesti
kyseisen merkin tai merkin omistajan toimet toisella puolella maapalloa. Ostaessamme
lenkkitossuja, mieleemme saattaa muistua aasialaisten sweatshoppien kurjat tydolosuhteet
ja ty0ajat. Tankatessamme autoa, mieleemme saattaa muistua erdén 6ljy-yhtion toimet 14 n-
si-afrikkalaisessa valtiossa ja erityisesti erdstd vdhemmistod kohtaan. Yrityksen toimiin
vaikuttaa entistd enemmaén yrityksen maine, joten yhteiskunnallisista suhteista tulee pitdd

erityisen hyva huoli. Naomi Klein ei huomioi titd seikkaa.

Lisdksi Klein aliarvioi kuluttajia. Kuluttajat eivit ole tyhmid, vilinpitdméttomid ehkd. Ku-
luttajat saattavat olla tietoisia sweatshoppeista, mutta se ei valttiméttd paina paljona vaa-
kakupissa, kun ollaan ostamassa lenkkareita. Ne, jotka suhtautuvat kulutukseen kriittisem-
min, saattavat muuttaa kulutustottumuksiaan, mutta laajemmissa yleisdissd tima on hyvin
minimaalista. Joka tapauksessa Naomi Klein esittelee vahintddankin mielenkiintoisen néko-
kulman maapalloistumiseen, globalisaatioon, mutta hdnen analyysinsd brandien logiikasta

jaé edelleen puolitichen.

Brandi on tunnettuus?

Jari Koskinen on Kleinin kanssa samaa mielta siité, ettd brandeista ja niiden synnyttdmisti
mielikuvista on yhteiskunnassa tullut keskeisesti toimintaamme ohjaava mahti. Koskisen
mukaan brandi voi olla mikd tahansa organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhma, projekti tai
henkild, jolla on riittdvd tunnettuus. Brandi on lupaus jostakin ja brandilla tulee olla riittdva
tunnettuus. (Koskinen 2000, 13 ja 25). Koskinen niputtaa myos ei-kaupalliset organisaatiot
ja yhdistykset brandeiksi. My0s valtiot, maakunnat ja kaupungit voivat olla brandeja. Niilld
tulee olla vain systemaattiseen rakentamiseen liittyvit markkinointi- ja viestintimaailmasta

tutut brandin kehittimisen keinot. Brandi on siis lupaus ja tunnettuus.
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Tama ndkemys ei vélttdiméttd vastaa tdméan hetkisten markkinoiden ja kuluttajien tarpeita.
Markkinointi antaa toki brandille kasvot. Brandia voidaan tehdd tunnetuksi miljoonien eu-
rojen mainoskampanjoilla, mutta mielikuva itse brandista saattaa jadda etdiseksi. Pelkka
brandin tunnettuus ei riitd. Brandia tulee kehittdd yhdessa kuluttajien kanssa. Tamén ndko-
kulman mukaan brandi on kuluttajien kokemus tuotteesta. (Marquardt 2001, 2-3). Toisaalta
tunnettuus on ndhty “brandin rakentamisen” yhdeksi vaiheeksi, jota seuraa brandin positi-
ointi eli asemointi (Laakso 1999, 119). Miten assosioida erilaistavia differoivia ominai-

suuksia merkkiin, jos nimed ei tunnisteta?

Vai itse asiassa imago?

Brandi voi siis olla lisdarvo, lupaus, merkittivd kilpailutekijd tai kuluttajien kokemukset
tuotteesta tai palvelusta. Brandeja on kaikkialla. Milloin l4dhikapakalla tai jackrusselinter-
rierilli on brindi. Myo6s kaupungista (AL 8.11.2002) tai kokonaisesta maasta (HS
10.2.2002) ollaan rakentamassa brandia. Usein puhutaan brandista, vaikka todellisuudessa
tarkoitetaan imagoa. Imago on yrityksen (tai yhteison) mairétietoisesti itsestddn antama
kuva (vrt. yrityskuva). Brandi on aivan muuta. Imago kylld vaikuttaa brandiin, mutta ko-

rostan ndiden kahden késitteen eroa toisistaan.

Tuntuukin siltd, ettd 1990 —luvun alussa sanalla imago operoitiin liiankin aktiivisesti, ja
titd kautta sindnsd kayttokelpoinen termi on kokenut erddnlaisen inflaation. Imagolla on
nykyisin huono imago. Télld hetkelld sana imago on vaihtunut, sen tilalla kdytetédn syno-
nyymina brandia, vaikka kyseessd onkin kaksi eri kisitettd. Liséksi en nide kovinkaan rele-
vantiksi puhua henkil6istd brandeina. Mikd on minun brandini? Ei minulla ole brandia. Jos
tunnet minut, sinulla saattaa olla jokin késitys minusta. Sinulla on siis mielikuva minusta.

Tadma mielikuva pohjautuu imagooni.

Ihmisilld on imago, jonka tulkinnan kautta syntyy mielikuva. Imagoon voi vaikuttaa, vaan
ei mielikuvaan. Eldkepdivistddan nauttivalla ex-formulakuski Mika Hikkiselld ei ole bran-
dia. Hanelld on imago. Vastaavasti Bjorn Borgilla on brandi. Héanelld rekisterdity tavara-
merkki, joka viittaa markkinoitaviin tuotteisiin. Brandi vaatii aina tuotteen tai palvelun (eli
kohteen, johon merkki viittaa) sekd tunnistettavan merkin tai muotoilun (jonka avulla asso-
siaatiot vilitetdéin). Brandin elementit kokoaa yhteen kuluttajan tulkinta. Brandi syntyy b-

pullisesti kuluttajan paassa.
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3. Mista brandi sitten koostuu?

Tavaramerkin eli brandin tarkoitus on identifioida yksittdistd tuotetta tai tuo-
teryhmdd. (...) Brand niin kuin imagokin on tietty mielikuvien kokonaisuus, jo-

ka syntyy vastaanottajan tajunnassa. (Loiri & Juholin 1998, 131).

Tavaramerkkid ja brandia pidetddn yleisesti synonyymeiné. Niiden tehtdvénd on luoda yk-
sittdiselle tuotteelle, palvelulle tai tuoteryhmélle yksilollinen persoonallisuus, jota on kil-
pailijoiden vaikea kopioida. Samassa yhteydessd kuitenkin usein todetaan, ettd brandi on
kuin imago, eli se on tietty mielikuvien kokonaisuus, joka syntyy vastaanottajien tajunnas-

sa. Kuka siis omistaa tavaramerkin ja kuka omistaa brandin?

Brandi koostuu kolmesta eri osasta. Brandi muodostuu ensinnékin havaittavasta ja tunnis-
tetusta tuote- tai tavaramerkisti ja/tai tunnetusta (mahdollisesti rekisterdidystd) muotoilus-
ta, jonka avulla tuote differoidaan, palvelu tai yritys erotetaan kilpailijoistaan. Brandi
koostuu toisekseen kohteesta, mihin se viittaa. Merkin tulee viitata johonkin muuhunkin
kuin vain itseensd, merkilld tulee olla jokin kohde (objekti). Kohde voi olla tuote, palvelu
tai yritys. Kolmanneksi brandi koostuu tulkinnasta. Merkki ja kohde tulee havaita seka tul-

kita, jotta niistd syntyy merkityksid. Brandi syntyy kuluttajan mielessa.

Aiemmin brandi méiriteltiin voimakkaaksi ja omaleimaiseksi tuotemerkiksi. Sittemmin on
korostettu asiakas, kuluttaja. Brandi koostuu kuluttajan pdéissd olevista vahvoihin ja posi-
tiivisiin tuotteeseen liittyviin mielikuvista (Aberg 2000, 146). Tiettyyn merkkiin liittyvit
mielikuvat vaikuttavat keskeisesti kuluttajiin, joiden aiemmat késitykset, kokemukset ja
nidkemykset madrittdvét sen, milld tavalla he suhtautuvat merkkiin. Tunnistettu ja havaittu
tuotemerkki heréttdd tulkintatilanteessa kuluttajissa assosiaatioita, mielleyhtymid sekd
mielikuvia. Niistd koostuu tuotteen, palvelun tai yrityksen brandi. Tullakseen tulkituksi,

merkin tulee viitata johonkin muuhun kuin vain itseensa.
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3.1. Tuotemerkki

“A trademark is a picture. It is a symbol, a sign, an emblem, an escutcheon, an
image. A symbol of a corporation, a sign of the quality, blend form and con-
tent. Trademarks are animate, inanimate, organic, geometric. They are letters,
ideograms, monograms, colours, things. They indicate not represent but sug-

gest and are stated with brevity and wit” — Paul Rand

Tuotemerkki on konkreettinen nimi, termi, merkki, symboli tai tuotteen design. Se voi olla
sana tai mikd tahansa graafinen merkki: kuvio, kirjain, numero, tavaran tai paéllyksen
muoto. Tuotemerkki on merkki, jonka avulla tuote tulee tunnistetuksi. Tuotemerkin tai
tuotteen muotoilun kautta itse tuote tulee tunnistetuksi ja havaituksi. Tuotemerkki viittaa
brandin historiasta juuri karjan merkitsemiseen. Tuotemerkki méirittelee markkinoita niin,

ettd kuluttajat tietdvit kuka omistaa mitikin (Dick 1999, 143 sekd Kankaanpédi 2000, 11).

Tuotemerkki on selkedsti yrityksen omaisuutta. Sen voi rekisterdidd, jolloin merkki tai
muotoilu on tietyn organisaation, yrityksen tai yhteison omaisuutta. Aiemmin vain nimet,
symbolit ja logot olivat rekisterditdvissd. Nykyisin my0s dénitunnukset (inglet), sloganit,
kolmiulotteiset mallinnukset, tuotteen muotoilun, tuotteen pakkauksen sekd kankaan vérin
ja mallin voi rekisterdidd (de Chernatony & McDonald 1998, 349-350, HS 17.2.2002 seka
5.3.2002). Rekisterdinti antaa yksinoikeuden kéyttdd logoa tai muuta tunnistetta jollain

toimialalla.

Tavaramerkki on vastaavasti tuotemerkki®, joka viittaa merkin kautta tiettyyn tuotteeseen
tai palveluun. Tavaramerkin kdyton taloudellisena tavoitteena on ohjata yleis6d merkin
haltijan tavaroihin ja palveluihin. Yksinoikeus tavaramerkkiin saadaan joko rekisterdimalla
tai vakiinnuttamisella. Merkki on vakiintunut, jos se on asianomaisissa elinkeino- ja ku-
luttajapiireissd yleisesti tunnettu merkin haltijan tuottamien tavaroiden merkkind. (Hovi
1994, 1-2 sekd Salmi et al. 2001, 2-3). Vakiinnuttaminen saattaa kuitenkin olla joissain fa-
pauksissa liian hidas prosessi. Merkkien rekisterdinti tapahtuu ’first come — first serve” —

periaatteella. Joku muu on voinut jo rekisterdidd merkkisi tai tunnuksesi!

3 En nie téssi tyossd aiheelliseksi erotella toisistaan tavara-, tuote-, palvelu- tai yritysmerkkii. Tavara- ja
tuotemerkkien kohde on tavara, palvelumerkilld kohde on palvelu ja yritysmerkilla yritys.
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Tavaramerkki on yhteisnimike monille erityyppisille merkeille. Tavaramerkkind voi olla
kuvio, yksi tai useampi sana, kirjaimia tai numeroita. Merkkind voi toimia myds tavaran tai
sen pakkauksen erikoinen ulkomuoto. Lisdksi tavaramerkki voi olla edellisten yhdistelma.
Tavaramerkki voi olla kuviomerkki, sanamerkki (joka koostuu yhdesté tai useammasta sa-
nasta), yhdistelmamerkki, kirjainmerkki, numeromerkki, kirjaimen ja numeron yhdistelma,
tavaran muoto, yhteisomerkki tai tarkastusmerkki. Tavaramerkkind voi olla mikd tahansa

merkki, joka voidaan dokumentoida graafisesti. (Hovi 1994, 1-2).

Merkin tulee olla erottautumiskykyinen. Merkki on erisnimi. Erisnimet yksiléivit tarkoit-
teensa, kun taas yleisnimet kuvailevat ja luokittelevat. Joskus halutaan rekisterdidd tavara-
merkiksi ja yritysten nimiksi yleisnimid, jotka suoraan kuvaavat tuotteen lajia tai yrityksen
toimintaa. Kuka tahansa ei voi ottaa mité tahansa kdyt0ssd olevaa sanaa ja rekisterdida siti
itselleen. Kaurahiutaleita valmistava yritys ei voi rekisterdidd sanaa suomen kielen sanaa
“kaurahiutale” itselleen. Tavaramerkki ei saa ilmaista tuotteen ominaisuuksia, silld talloin
se ei erottaisi tietyn merkkistd tuotetta muista saman tuotekategorian tuotteista. Mutta tuo-
tenimeksi kdy myo0s yleiskielen sana, kunhan se ei pelkéstdén kuvaa tuotteen lajia tai omi-
naisuutta, vaan nimi pohjautuu mielleyhtymiin eli assosiaatioihin. Koskenlaskija voi siis
toimia juuston nimend, silld juustolla ei ole mitdén tekemistd koskenlaskun kanssa. Tava-

ramerkin pitdd olla yksiloiva ja erottamiskykyinen. (Kankaanpéd 2000, 13-15).

Tavaramerkilld tulee olla erikoisia tai omintakeisia piirteitd. Tavaramerkki ei ole erottau-
tumiskykyinen, jos se ilmaisee jo sellaisenaan (tai pienin muutoksin) tavaran tai palvelun
ominaisuuksia (lajia, laatua, hintaa, alkuperdd tai valmistusaikaa). Merkin erottautumisky-
ky perustuu sen ulkomuotoon, didntdmisasuun tai tarkoitukseen merkin kéyton yhteydessa.
Erottautumiskykyinen merkki ei ole tavaran yleisnimitys, joka tarkoittaa tai kuvaa asian-
omaista tavaraa (omena” hedelmékauppiaan merkkind). Sanalla ei saa olla vastinetta
alalla kaytettdvéssd yleis- tai teknillisessd kielessd. Yleisnimityksid ei voi monopolisoida
vain yhden yrityksen kayttoon (vrt. Nokian “kadnnykkd™). Rekisterditaviksi ei hyvéksytd
sellaisia kuvioita, sanoja tai muita merkkejd, joita yleisesti tarvitaan mainonnassa seké ta-
varoiden ja palveluiden tarjonnassa ja joiden tulee olla vapaita kaikkien kaytettavéiksi. Mitd
omaperdisemmaéstd sanasta tai kuviosta on kysymys, sen erottautumiskelpoisempi merkki

on. (Hovi 1994, 2 sekd Salmi et al. 2001, 24-26).
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Tuotemerkin tehtavat

Tuotemerkilld on erotettavissa kolme eri funktiota: merkki ilmaisee omistajansa sosiaalista
identiteettid, omistajuutta sekd alkuperdd. Tuotemerkin omistaja voi identifioida itsensd
tuotemerkin avulla tuotteen omistajaksi ja/tai valmistajaksi. Lisdksi merkin omistaja voi

merkin avulla l&hettdd viestin kuluttajalle. (Mollenrup 1997, 9).

Sosiaalinen identiteetti selvittdd vastaanottajalle, mikd on merkin kohde eli mihin tuottee-
seen tai palveluun merkki viittaa. Lisdksi merkki kertoo sosiaalisen identiteetin kautta ke-
nen valmistama tuote on, se vastaa kysymykseen “kuka tai mikd tdmé on?”. Tuotemerkin
avulla ilmaistaan my6s omistajuutta. "Kuka tuotteen omistaa?”. Esimerkiksi késityoldiset
ovat kautta aikojen merkinneet valmistamansa tuotteet. Tuotemerkki kertoo tuotteen alku-
perasti. “Kuka tdmén on tehnyt?”. Merkki kertoo kuluttajalle, etti kyseessd on sama tava-
ra, jonka kuluttaja on aiemmin ostanut tai ettd kyseessd on sama tuottaja. Merkki identifioi
tuotteen yrityksen tai tuottajan tuotteeksi. Merkki ei vélttimattd yksiloi mistd nimenomai-
sesta tuottajasta on kyse, vaan merkki voi viitata anonyymiin ldhteeseen. Samalla merkilla
varustetut tuotteet eivét vélttdimattd ole perdisin samalta tuottajalta, vaan merkki voidaan
luovuttaa lisenssilld tai franchising-toiminnan kautta. (Mollenrup 1997, 16 sekéd Salmi et al.

2001, 16).

Tuote- tai tavaramerkeilld voidaan erottaa nédiden lisdksi kuusi erilaista funktiota. (ks. Sal-
mi et al. 2001, 5-11). Tavaramerkin avulla tuote tai palvelu yksildidddn, identifioidaan
(erottamisfunktio). Tavaramerkit tarjoavat timén lisdksi informaatiota kuluttajalle. Merkki
kertoo kuluttajalle, ettd kyseessd on sama tavara, jonka hin on aiemminkin ostanut (@lku-
perdfunktio). Tavaramerkki on my0s merkki laadusta. Tavaramerkin kautta kuluttaja yh-
distdd merkin kohteen henkilokohtaisiin laatuun liittyviin odotuksiin. Tuottajan maine liit-

tyy hdnen tavaramerkkiinsa (garantiafunktio).

Markkinoilla on runsaasti homogeenisid tuotteita, jotka voidaan merkin avulla erottaa toi-
sistaan. Tavaramerkin mainonnalla ja markkinoinnilla voidaan osittain vaikuttaa siihen,
minkd tuotteen kuluttaja hyllysti valitsee. Merkki voi edustaa koko yritysté ja silloin pelis-
sd onkin koko tuoteperheen maine tai koko yrityksen maine. Tavaramerkki on tédten kes-
keinen osa yritysstrategiaa (kilpailufunktio) ja se on keskeinen osa yrityksen markkinointi-

viestintdd. Tuotteen merkki toimii linkkind itse mainonnan ja mainonnan kohteen valilla.
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Tavaramerkkid kayttden yritys voi pitkdjénteiselld toiminnalla parantaa kuluttajien suhdetta
yritykseen ja yrityksen tuottamiin tavaroihin. Tavaramerkki toimii viestintdvilineend kun
tuotteisiin liitetddn selkedsti erottuvia arvoja (kommunikaatiofunktio). Tavaramerkin ja
markkinointiviestinndn yhdistelmélld on mahdollista saavuttaa tietty imago, joka tekee
tuotteesta haluttavan. Kuluttaja voi assosioida itsensd kyseiseen imagoon hankkimalla
tuotteen. Tétéd kautta tavaramerkki on erityisen tirked tekijd brandin rakentuessa, kun tuot-

teeseen ladataan kuluttajaa miellyttidvid merkityksia.

Hyvé tavaramerkki on kieliasultaan helppokéyttdinen, yksiloi kohteena olevan tuotteen tai
yrityksen selkedsti ja johdonmukaisesti. Lisdksi hyvd merkki kertoo jotain tille tuotteelle
tai yritykselle ominaisista piirteistd ja jid myonteisesti kuluttajan mieleen. (Kankaanpéa

2000, 15).

Tavaramerkeille lasketaan nykyisin myds litketaloudellinen arvo (aloudellinen funktio).
Merkkeihin liittyvd kaupankéynti on vilkastunut viime vuosina. Merkin kiytostd saatavilla
lisenssituloilla on merkittdvd osuus tunnettuja merkkejd omistavien yritysten tuloksessa ja

markkina-arvossa.

Tuotemerkki- tai tavaramerkki ei ole brandi. Tuotemerkki viittaa brandiin, mutta kyseessi
on kaksi eri késitettd. Brandia ylldpidetddn kuluttajan mielessd tuotemerkin avulla. Tuote-
merkin kautta voidaan kehittdd brandia ja positioida brandi uudelleen. Keskeinen tuote-
merkin tehtdvd tdssd tutkimuksessa on juuri kommunikointi. Merkin avulla viestitetddn
yrityksen arvoja tai tuotteen persoonallisuutta. Tavaramerkin avulla viestitetddn kulutta-
jalle ne merkitykset, joita brandin halutaan edustavan. Tavaramerkki on viestintiviline. Se
viittaa yhtdaltd kohteeseen, eli tuotteeseen tai palveluun. Sen avulla voidaan erottautua kil-
pailijoista ja tarjota relevantteja merkityksid markkinointiviestinndn kautta. Mutta ei yksi
merkki vield kokonaista brandia tee. Tavaramerkin liséksi brandiin vaikuttavat mielikuvat

sekd maine ja mielikuviin vaikuttavat imago ja identiteetti.
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3.2. Identiteetti

Mihin sitten tarvitsemme erilaisia merkkejd, tunnistettavia muotoja, symboleja, tuotemerk-
kejd? Tuhannet visuaaliset viestit kilpailevat huomiostamme péivin aikana. Pdivdn mittaan
saatamme vastaanottaa jopa 3000 visuaalista viestid (HS 22.7.2001). Vastaavasti keski-
verto amerikkalainen televisionkatselija altistuu pdivdn aikana noin 1800 mainosviestille,
mutta rekisterdi niistd ainoastaan 12 (Castells 1996, 334). Kilpailu lyhytkestoisen muis-

timme kapasiteetista on valtaisa!

Visuaalisen identiteetin avulla sanoma voidaan juurruttaa nopeammin ja tehokkaammin
mieleemme. Silld on merkittdvd rooli sanoman ldhettdmisessd. Visuaaliset symbolit ovat
huomattavasti helpommin ja nopeammin hahmotettavissa kuin teksti. Erds yrityksen iden-

titeetin kulmakivisti on juuri visuaalinen identiteetti. (Mollenrup 1997, 46).

Symboleiden avulla voidaan luoda voimakkaat mielleyhtymadt tuotteen persoonallisuudesta
ja tatd kautta erottaa tuote kilpailijoista. Persoonallisuus syntyy kaikista niistd vaikutel-
mista, joita yritys vélittdd ymparistoonsé ja vaikutelmat syntyviat mm. sen perusteella, mité
yritys on, mitd se tekee, mitd ja milld tavalla se kertoo itsestddn eri vélinein (Loiri & Juho-
lin 1998, 129). Tuotemerkilld pyritddn yrityksen tai tuotteen identifioimisen lisdksi myos
viélittdmédn yrityksen tai tuotteen identiteettid. Tuotemerkin avulla viestitetddn niitd arvoja,
toimintaperiaatteita, tavoitteita sekd luonnollisesti niitd mielikuvia, joita merkin kohde

edustaa.

Visuaalinen identiteetti koostuu tavaramerkistd, kirjasimista sekd vireistd. Yrityksen visu-
aalinen identiteetti maéritellddn usein graafisissa ohjeissa, joissa médritelldén logon tai
symbolien kayttd sekd mdidritelladn markkinointiviestinndssd kéytettdvien materiaalien
(esitteiden, pakkausten, mainosten yms.) visuaalinen muoto. Graafisten ohjeiden kautta
yritys voi viestid eri kohdeyleisoille, miké yritys on tai millaiseksi yritys haluaa tulla. Toi-

sena tavoitteena on erottaa yritys kilpailijoista. (emt. 46).

Onko tuotteilla minakuva?

Ihmisilla on identiteetti. Meilla kaikilla on selked kuva itsestimme. Meilld on erdinlainen

“mindkertomus”. Identiteetti sisdltdd omakuvamme ja tavoitetason siitd, mitd haluaisimme
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olla. Identiteetti koostuu sisdisestd ja ulkoisesta maailmasta, henkilokohtaisesta ja julki-
sesta maailmasta. Projisoimme itsedmme ulkopuolisiin, kulttuurillisiin identiteetteihin ja
samalla sisdistimme niiden merkitykset ja arvot itseemme. Emme siis koostu varsinaisesti
yhdestd identiteetistd, vaan itse asiassa useista erilaisista identiteeteistd, jotka saattavat olla
joskus ristiriidassa keskendén tai olla yhteen sopimattomia tosiinsa ndhden. Ei ole olemas-
sa yhtd, kiintedd identiteettid. Identiteettimme muodostuu ja muokkautuu jatkuvasti sen
mukaan miten represtentoimme itseimme ja milld tavalla meitd puhutellaan meitd ymp a-

roivassa kulttuurisessa jarjestelméssd. (Hall 1999, 22-23).

Vastaavasti yritykset pyrkivét kirkastamaan oman identiteettinsd mahdollisimman selkeék-

si ja johdonmukaiseksi. Yritysidentiteetti on mééritelty yrityksen persoonallisuudeksi:

"Yritysidentiteetti on sama kuin yrityksen persoonallisuus. Se pitdd sisdlléddn
ydinarvot, yleiset olettamukset ja yrityksen sijoittumisen ympdristéonsd ndh-

den.” (Poikolainen 1994, 26 ref. Markkanen 1998, 43).

Tédmin analogian mukaisesti my0s tuotteille olisi mahdollista rakentaa identiteetti. Lataa-
malla markkinointiviestinndn avulla tuotteeseen merkityksid tuotteeseen on mahdollista
liittdd erilaisia arvoja. Kuluttajilla on merkin tunnistaessaan etukéteisolettamus tuotteen
ominaisuuksista ja kontekstin (vdhittdiskaupan, erikoismyymildn tms.) kautta tuotteeseen
latautuu edelleen merkityksid. Mutta voidaanko tuotteille rakentaa identiteetti. Voiko tuot-

teille tuottaa mindkuva?

Tuotteilla ei ole tietoisuutta omasta itsestdén, joten emme voi puhua tuotteiden identitee-
tistd sinédlldan. Tuotteet voidaan kylld differoida, ja niille voidaan rakentaa persoonallisuus,
jota kuluttajat tulkitsevat. Tuotteilla ei ole identiteettid, mutta niilld voi olla persoonalli-

suus.

Yrityksen identiteetti

Voimme heijastaa sosiaalista identiteettidmme erilaisten symbolien avulla. Sosiaalinen
identiteetti viittaa niihin itsenséd luokittelemisen tapoihin, joilla yksilo osoittaa kuuluvansa
tiettyyn sosiaaliseen ryhmadn. Symbolit ovat kaikkia niitd “esineitd” (tapahtumat, esineet,

sosiaaliset suhteet), jotka vélittivdt merkityksid. Vastaavasti organisaatiokulttuuri on se
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konteksti, jossa ndiden symbolien saavat merkityksensd. Kulttuuri méérittdd ne tulkinnan-

kehykset, jossa havainnot ja kdyttdytyminen toteutuu (Pratt & Rafaeli 1997, 8§63-864).

Yrityksen identiteetti ei ole sama kuin yrityksen kulttuuri. Identiteetti on vain kapea osa
kulttuuria. Yrityksen identiteetti viittaa itsemiérittelyn arvoihin ja uskomuksiin. Kuten mi-
kddn kulttuuri, yrityksen kulttuuri ei ole staattinen eikd muuttumaton, vaan on jatkuvan
muutoksen alla. Yrityskulttuuri vaikuttaa yrityksen identiteettiin. On siis olemassa useita
erilaisia, samanaikaisia identiteettejd, joita yrityksen tyontekijat voivat kayttdd sosiaalisena
identiteettindédn. Nami monimuotoiset identiteetit voivat olla hyvinkin fragmentoituneita.
Lisédksi tietynlaiset olosuhteet tai tilanteet tuovat erityyppiset identiteetit esiin. Nididen
ohella tyontekijoiden itsemédrittelyt vaikuttavat henkildiden sosiaaliseen identiteettiin.
(ema. 887-889). Yrityksen identiteetti koostuu useista erilaisista identiteeteistd. Siithen vai-
kuttaa yrityskulttuuri sekd organisaatiossa tydssd olevien sosiaalinen ja tilannekohtainen

identiteetti.

Yrityksilld voi olla tietoisuus omasta toiminnastaan. Yrityksilld voi olla (itse asiassa tulee
olla) tavoitekuva. Yritysidentiteetti on yrityksen sisdinen prosessi, johon vaikuttaa yrityk-
sen oletettu toiminta. Yrityksen kaikki toiminta vaikuttaa sithen mielikuvaan, mikéd kohde-
yleisolld on yrityksestd (Markkanen 1998, 68-69). Yritysidentiteetti on yrityksen todellinen
olemus, yrityksen persoonallisuus. Se siséltdd yrityksen organisaatiokulttuurin eli ne pe-
rusoletukset (arvot, asenteet, normit sekd strategian), jonka puitteissa yritys toimii (Lind-

roos & Nissinen 1996, 4).

Yritysidentiteetin rakentaminen perustuu kilpailulliseen ytimeen (competitive core). Téhdn
ytimeen vaikuttavat yrityksen visio, ydinosaaminen seki yrityksen ydinarvot. Yrityksen
visio sisdltdd yrityksen suunnan, se vastaa kysymykseen “minne yritys on menossa?”. Sel-
kedsti kehitetty visio on perusta, joka auttaa kehittiméddn ydinosaamista ja ydinarvoja.
Ydinosaaminen arvioidaan niiden arvojen mukaan, joiden kautta yritys esittdytyy kulut-
tajalle. Ydinarvot ohjaavat yrityksen kayttdytymistd. Kaikki riippuvat siitd, kuinka sitou-
tuneita ndihin arvoihin ollaan. Vision, osaamisen ja arvojen muodostamaa kilpailullista
ydintd arvioidaan, artikuloidaan seké tulkitaan identiteettistrategiaksi ja kilpailullisen yti-

men toteuttaminen on identiteettistrategiaa. (Markkanen 1998 108-115 seké 125).
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3.3. Imagon ja mielikuvan problematiikka

On kuitenkin térkedd erottaa toisistaan identiteetti ja imago. Yhteen késitteeseen kiteytet-
tynd identiteetti on “miniikuva” tai yrityksen ’sisdinen yrityskuva”. Se koostuu siitd, miti
yrityksen henkilosto ajattelee organisaatiostaan. Vastaavasti imago ja mielikuva ovat huo-
mattavasti laajempia késitteitd. Mielikuva on ilmid, johon voidaan vaikuttaa koherentin
identiteetin kautta ja joka saavutetaan yrityksen toiminnan kautta. Kaikki yrityksen toi-
minta vaikuttaa sithen mielikuvaan, mikd yleisdlle muodostuu kyseisestd yrityksesta.
(Markkanen 1998, 52-53 sekd 68-69). Identiteetti tarjoaa informaation, jonka henkild yri-
tys haluaa esittdd ja imago (ja siitd syntyvd mielikuva) on tdmén informaation vastaanottoa.

(emt. 43).

Imagon ja mielikuvan vilinen suhde on hyvin problemaattinen. Englanninkielessd niitd on
hyvin vaikea, jopa mahdotonta, erottaa toisistaan. Késitteelld imago (engl. image) tarkoi-

tetaan suomenkielessd niin sisdistd imagoa kuin ulkoista mielikuvaa.

Téssd yhteydessd on todettava, ettd yritys tai yhteiso ei voi luoda tiysin imagoaan, eika lii-
oin kontrolloida sitd (ks. Bernstein 1986, 79). Mielikuvat koostuvat siiti, mitd joku muu tai
jotkut muut ajattelevat kohteesta. Jotta termid kdytettdisiin oikein, tulisi mielikuvista puhua
monikossa, silld eri ihmisilld on erilaiset mielikuvat tietystd kohteesta: heilld on erilaiset
kokemukset, kisitykset sekd erilaista tietoa kohteesta. Mielikuvia ja imagoa ei voi raken-

taa, ne rakentuvat vastaanoton kautta.

Mielikuva imagosta

Mielikuvat ovat vélttimaton osa sosiologista ja psykologista todellisuutta. Niilld on mer-
kitystd — olivatpa ne kuinka valheellisia tai virheellisid tahansa. Mielikuva ja imago ovat
fenomenologisia faktoja, silld ne edustavat tiettyd késitystd, joka nousee esille tietyntyyp-
pisissé sosiaalisissa konteksteissa. Mielikuva ja imago ovat riippuvaisia sosiaalisista, kult-

tuurillisista seké aineellisista tekijoistd. (Alvesson 1990, 376).

Suomen kielen perussanakirja madrittelee sanan “imago” ensimmaéiseksi merkitykseksi
henkilon, liikeyrityksen (tai muun sellaisen) usein tietoisesti itsestddn antaman kuvan.

Imagolla on kaksi eri puolta: yhtdiltd se viittaa johonkin ulkoiseen, visuaaliseen tai vies-
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tinnidlliseen nidkokulmaan; toisaalta se nihddan ihmismielen ja tietoisuuden sisdisend asia-
na (vrt. mielikuva). Téhdn ndkemykseen tukeutuen imago viitaa esittdvdin, merkkejd ja
symbolien tuottamisen puoleen. Téhén piiriin on syytd lukea kaikki aistien kautta vaikutta-
va viestintd. Mielikuva puolestaan viittaa enemmainkin psykologiseen merkitysten aktiivi-
seen muodostamiseen saatujen tietojen, viestien ja havaintojen perusteella tehtyihin pda-

telmiin. (Karvonen 1997, 18-19 seki 32-33).

Perinteisen viestintékdsityksen mukaan imagossa olisi kyse viestien ldhettdjédn toiminnasta.
Mielikuvassa olisi vastaavasti kyse vastaanottajan toiminnasta. Mielikuva on padsdantoi-
sesti kuva jostain, joka on kehittynyt henkilon tai yhteison parissa jatkuvassa vuorovaik u-
tuksessa kohteen kanssa. Tdmai vaatii, ettd yhteisolld on kokemusta kyseisesti kohteesta

(tuote, palvelu, yritys tms.) (Alvesson 1990, 377-378 — painotus alkuperdinen).

Mielikuva muodostuu tulkinnasta

Semioottisen viestintdkasityksen l&dhtokohtana on kaiken ajattelun merkkipohjaisuus.
Ajattelemme merkkien avulla. Merkeilld on sekd sisdinen ettd ulkoinen olomuoto. Téta
kautta viestintd voidaan kuvata kiertokuluksi, jossa sosiaalinen (ulkoinen) merkki muuttuu
yksil6lliseksi (sisdiseksi) merkiksi, joka taas ulkoistuu ulkoiseksi merkiksi (ulkoinen). UM
—SM — UM. Tédmén mallin kautta imago edustaisi merkkimateriaalia, joka joutuu ihmisten
tulkitsemaksi. Tulkinnan kautta syntyy mielikuva. Semioottiseen nikemykseen pohjautuen
imagon problematiikka voidaan ndhda tavalla, jossa osapuolina ei olekaan ldhettdjd ja vas-
taanottaja, vaan kaksi saman kulttuuripiirin jakavaa tahoa, jotka merkityksellistdvét todelli-
suuden tai médrittelevit tilanteen eri tavalla omista lahtokohdista kdsin. Néin vastakkain
ovat kahden eri tahon méérittelemét ja merkityksellistimét todellisuuden tilanne. (Karvo-

nen 1997, 32-34).

Viestintd on kuitenkin sosiaalista, relationaalista ja intentionaalista. Esitykset suunnataan
jollekin jossakin tietyssé tarkoituksessa, mutta viestinndstd voidaan puhua vasta kun sano-
ma vastaanotetaan. Viestinndlla tulee 14hettdjén lisdksi olla vastaanottaja, joka ottaa sano-
man tulkittavakseen ja ymmartidkseen. Ndin imago voidaan kasittdd ldhettdjan tuottamaksi
esitykseksi tai viestiksi. Esittiminen vaatii harkittua valitsemista. IThminen tai jokin muu
olevainen on aina tuomittu esittiméaén jotakin. Vaikkemme olisi esittiméssd yhtdén mitdén,

muut voivat tulkita kiyttdytymisemme tai olemisemme jollakin tavalla. Tdémi intentionaa-
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lisen ja ei-intentionaalisen esityksen oleminen muuttuu sanomaksi siind tapauksessa, etti
joku asettuu tulkitsemaan esitystimme. Lidhettdjdn taholla ilmenevdn olemisen on siis
muututtava vastaanottajan taholla ymmaértdmiseksi ja tulkinnaksi, ennen kuin voimme pu-
hua mielikuvasta. Mielikuvassa on kyse siitd, miten vastaanottaja tulkitsee ja ymmartaa

esityksen (emt., 52-53).

Imago on todellisuutta. Se muodostuu todellisen tiedon ja kokemusten sekd ndiden syn-
nyttdmien tunteiden, kisitysten ja vaikutelmien summasta (Bernstein 1986, 314). Mieliku-
vat ovat riippuvaisia tulkinnasta. Sinun mielikuvasi eivit ole minun mielikuviani. Thmiset
elavit erilaisissa olosuhteissa ja erilaiset ryhmét ovat asemoituneet eri tavalla ihmisten
keskuuteen. Olosuhteet eivit itsestdéin muutu ymmaérrykseksi ja sosiaalisesti jaettavaksi to-
dellisuudeksi, vaan tdma vaatii aktiivista tulkinta- ja péattelytyotd (Karvonen 1997, 262
sekd 286). Titen olisi selkedmpdd puhua mielikuvista monikossa kuin yhdestd monoliitti-

sesta mielikuvasta, joka piirtyy kaikkien vastaanottajien mieleen homogeenisena.

3.4. Maine syntyy todellisuudesta

Maine on liitetty usein imagoon. Maine on kuitenkin kédsitteend huomattavasti yksiselittei-
sempi kuin edelld esitetyt mielikuvat sekd imago. Yrityksen tai organisaation maine koos-

tuu asiakkaan, yhteison, sidosryhmien ja tyontekijoiden mielikuvista.

Maine on sosiaalista ja kulttuurillista todellisuutta. Maine tdytyy ansaita — sitd ei voi muo-
kata. Mainetta on huomattavasti helpompi hallita kuin mielikuvaa, silld siind missd imago
koostuu eri viiteryhmien havainnoista ja ajatuksista, maine on perdisin yrityksen toimin-
nasta. Hyvd maine merkitsee ihmisille, yrityksille ja tydyhteisoille suotuisaa toimintaym-
paristdod ja huono maine vastaavasti tietdd kehnoja tydolosuhteita. Maine liittyy sosiokult-
tuurilliseen ympéristoon. Maine on viestintdd, viestien ymmartdmistd ja niiden yhteiskun-

nallista kierrdtystd kuvaava kisite. (Markkanen 1998, 51 sekd Karvonen 1999, 18).

Kuten brandistakin, maineesta on viime vuosina alettu puhua pddomana. Ja kuten brandi,
maine mdadritellddn merkitysten tuottamaksi lisdarvoksi. Hyvd mielikuva ja erinomainen

maine ovat selkeitd kilpailuetuja. Maine nikyy tilinpaitoksessd ja se konkretisoituu yrityk-
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sen menestyksessd. Hyvd mielikuva ja maine ovat arvokkaita asioita. (Karvonen 1999, 18-

21).

Maine on huomattavasti selkedmpi kisite kuin imago (sekd mielikuva ettd identiteetti).
Imago tai image ovat hyvin epamairdisid késitteitd, silld imago on visuaalinen metafora,
joka kaikkien metaforien tapaan korostaa asioissa joitakin puolia ja vihittelee toisia puolia.
Imago ja mielikuva rohkaisevat meitd ajattelemaan, ettd todellisuus on tuolla jossakin ja
ettd mielikuva on todellisuudesta otettu “valokuva”. Tamd metaforinen késitys vihéttelee
tulkinnan problematiikkaa. Havaitseminen on my0s teoreettista, eli se riippuu pitkalti siité,

millaisia kulttuurisidonnaisia vélineitd viestin vastaanottajalla on varastossa (emt. 46).

Maineen késite tarjoaa vaihtoehdon, joka sopii paremmin yhteiskuntatieteisiin. Maine on
yhdistettdvissd nykyaikaiseen kulttuurintutkimuksen nikemykseen siitd, kuinka esityksid
(representaatioita) tuotetaan. Esitys on jostain nidkokulmasta tuotettu konstruktio, joka ol-
taisiin voitu rakentaa jollain toisellakin tavalla. Kun ihmiset vastaanottavat esityksen, he
tulkitsevat sitd omista sosiokulttuurillisista lahtokohdistaan ja muodostavat siitd oman ka-
sityksensd. Muodostamansa késityksen he voivat muotoilla takaisin esitykseksi, joka ldhe-
tetddn eteenpdin. Tdssd sanomien kierrdtyksessd esitys voi muuttua, yksinkertaistua tai

dramatisoitua (vrt. word-of-mouth — suusanallinen viestintd). (emt. 46-47).

Maine on organisaatioista kerrottujen tarinoiden joukko. Maine on sitd, ettd organisaation
perustavat arvot ja visiot pidetidén elossa yhteison kollektiivisessa muistissa ja toiminnassa.
Maineen vahvuutena voidaan pitdid sitd, ettd se nousee organisaation todellisesta toimin-
nasta. Maine ilmentdd hyvédd organisaatiokulttuuria ja on selkedd seurausta siitd. Hyvin
maineen hankkiminen ei ole vain omistajien tai johtajien vastuulla, vaan koko organisaati-
on pidettdvd hyvad huolta suhteista. Hyvéd ulkoista mainetta ei voida saavuttaa, ellei ensin
ole hyvéa organisaation sisédistd mainetta. Jolleivit talon tyontekijét tunne luottamusta or-
ganisaation toimintaan ja johtamistapaan, niin tuskinpa ulkopuolisetkaan luottavat siithen.
Hyvin maineen rakentaminen kestdd vuosia, mutta se voi tuhoutua hetkessé, ellei siitd pi-

detd hyvéa huolta. (Karvonen 1999, 48-49).
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3.5. Yhteenveto imagosta, mielikuvasta seka maineesta

Maine, imago sekd mielikuva liittyvit kiintedsti toisiinsa. Kaikissa néissd on kyseessd sa-
mantyyppisestd prosessista. Luomme omat késityksemme asioista juuri meiddn oman -

siokulttuurillisen viitekehyksemme kautta. Ei ole olemassa oikeita eikd védrié tulkintoja.

Imago ja mielikuvat liittyvét sithen miten asiat esitelldén ja miten niitd tulkitaan. Termilla
imago viitataan erityisesti olevaisen esittdvddn puoleen. Esittdimisessd valitaan tai esityk-
sestd valikoituu jotain ja siitd ja4 jotakin pois. Imago ei heijasta ”suurta todellisuutta”, vaan
sen kautta esitetddn vain osa todellisuudesta. Mikéén esitys ei voi ilmetd muuten kuin tul-
kittuna ja ymmarrettynd. Tulkintamme syntyvit kohtaamisistamme, jolloin molemmat
viestinndn osapuolet — ldhettdjd ja vastaanottaja — vaikuttavat lopputulokseen. Tulkin-
taamme vaikuttaa myds se, millaisena kohde itsedéin ilmentéd tai esittdd. Muutokset kum-
massakin kohtaavassa osapuolessa voivat johtaa erilaiseen tulkinnan lopputulokseen.
Kontekstin ja suhdejdrjestelyn muutos voi johtaa relationaalisen todellisuuden muutokseen

ja asettaa mahdollisuuden tulkinnan muuttumiselle. (Karvonen 1997, 293).

Mielikuva viittaa tiedostavan ja tulkitsevan toimijan tekemiin pédtelmiin ja kasityksiin,
jotka ovat syntyneet viestin kohtaamisesta. Mielikuvassa on kyse siitd, miten ihmiset la-
vaitsevat kohteen. Havaitseminen on jatkuvaa tulkintaa ja paittelyd. Havaitseminen syntyy
siitd, kun kohteesta tuleva informaatio suhteutuu tulkitsijan mielessd ennestddn oleviin

muistinvaraisiin tietorakenteisiin. (Karvonen 1997, 293 sekéd 1999, 52-53).

Niin imago kuin mielikuva ovat titd kautta ymmaérrettavissd kognitiiviseksi tietorakenteiksi
eli skeemoiksi. Skeemat muodostuvat odotusrakenteistamme sekd teorioistamme siitd,
millainen kohde on tyypillisesti ja oletusarvoisesti. Tietorakenteet ovat syntyneet henkilon
aikaisemmista kokemuksista tietyn kulttuurin jdsenend. Havaitseminen on aina teoreettista:
kohteesta etsitdéin vahvistusta tietorakenteessa ilmeneville ennakkoluuloille tai etuké-
teisoletukselle. Ihmisten havainnot ovat selektiivisid. Vastaanottaja huomaa vain hénen en-
nakko-oletuksia tukevat seikat. (Karvonen 1999, 61). Imagon ja mielikuvan kisitteet voi-
daan késittdd erdénlaisen valetodellisuuden ilmentyméksi. Korostamalla positiivisia seik-
koja ja samanaikaisesti vdhittelemalld negatiivisia aspekteja, viestin ldhettdjd voi osin

muokata vastaanottajan késityksid. Pitkalld tihtdimelld imagoa ei voida rakentaa tyhjidn
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paélle eika katteettomille lupauksille, vaan ndma lupaukset on lunastettava. (Vuokko 1993

ref Karvonen 1997, 96).

Imagon ja mielikuvan valetodellisuusefektin voidaan minimoida operoimalla maineen ki-
sitteelld. Maine koostuu kaikista niistd késityksistd ja kokemuksista, joita kuluttajalla on
kohteesta. Toisin kuin imago tai mielikuva, maine syntyy organisaation todellisesta toi-
minnasta. Maine koostuu tarinoista. Ndma tarinat muodostuvat organisaation perustavista
arvoista ja visioista, jotka konkretisoituvat yrityksen toiminnassa. Hyvddn maineeseen ei
ole nopeaa oikotietd, vaan se on ansaittava. Hyvd maine on pitkdaikaisen ja kunnollisen
toiminnan tulosta. Hyvaa ulkoista mainetta ei voida saavuttaa ilman hyvaa sisdistd mainet-
ta. Maine on perdisin yrityksen konkreettisesta toiminnasta. Maine koostuu eri ryhmien —
asiakkaiden, yhteison, sijoittajien, sidosryhmien sekd tyontekijoiden mielikuvista. (Karvo-

nen 1999, 46-49 sekd Markkanen 1998, 51).

Vuorovaikutuksellisuudesta

Lihtokohtana imagon teorialle on vuorovaikutus. Imagosta muodostuvaan mielikuvaan
vaikuttavat kohteesta saadun informaation lisdksi myds vastaanottajien tulkinnat tuosta in-
formaatiosta. Mielikuvan muodostumisen perusasetelmassa on olemassa kaksi osapuolta:
se josta kuva tai kdsitys muodostetaan ja se jolle kuva muodostuu. Nami kaksi osapuolta

kohtaavat toisensa tai ovat vuorovaikutuksessa keskenddn. (Karvonen 2000, 57-58).

LAHETTAJA VALITTAJA VASTAANOTTAJA

Kuvio 2: Mielikuvan muodostumisen perusasetelma
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Tassd yksinkertaistetussa mallissa vasemmalla on toimija A, joka voi olla organisaatio tai
henkil6. Toimijalla on jokin kisitys ja tulkinta omasta itsestddn ja ndkemys siitd, miltd se
haluaisi ndyttdd ulospdin. Toimijan A tarkoituksellisista tai tahattomasti tarjotuista vies-
teistd toimija B muodostaa tekstin, jota tulkitsevat kuluttajat eli vastaanottajat. Lisdksi ndi-
den kahden toimijan vélissd on usein vilittdjd eli tiedostusvélineet. Toimittajat tulkitsevat
toimija A:n tarjoamia tekstejd omista 1dhtokohdistaan ja tekevit valintoja siitd, mitd he
saadusta informaatiosta tulkitsevat ja mitd asiaa he kisittelevat sekd miten he titd asiaa ki-
sittelevét. Lopulta kuluttajien tulkittavaksi tulee toimittajien kertaalleen tulkitsema ja tie-

tylld tavalla esitetty teksti. (ema. 58-59).

On tosin muistettava, ettd kuluttajat tulkitsevat mediatekstejd omista intresseistdén ja esit-
tdvat ndkemyksensd eteenpdin (tuttavilleen, ystévapiirilleen) omien kertomustensa kautta.
Maine koostuu juuri ndistd tarinoista ja mielikuvista. Huomattavaa on ndiden kolmen kom-
ponentin kisittelyssé ollut se, ettd niiden méérittely kasitetddn tulkinnaksi ja péattelyllisek-
si, aktiiviseksi toiminnaksi. Kaikki kisitteet korostavat tulkintaa ja péittelyd. Tulkinnan

kautta muodostuvat merkitykset.

Kuitenkin jo luvussa kolme (Miké on brandi?”) esitetyissd nikemyksissd brandista paistaa
lapi “ladkeruiskumalli”. Ndiden ndkemysten mukaan brandi on jotain, jonka yritys ja yri
tysjohto paéttdd ja jonka kuluttajat uskollisina omaksuvat sellaisenaan. Brandi on edellisten
nikemysten mukaan pédosin yrityksen (eli ldhettdjin) omaisuutta. Naistd ndkemyksistd
puuttuu tdysin vuorovaikutus. Kuten imago ja mielikuva sekd maine, branditkin koostuvat

thmisten sosiaalisesta kanssakdymisesta.

Brandi vaatii syntydkseen vihintddn kaksi osapuolta. Ensinndkin se vaatii kohteen, josta
kuva tai kidsitys muodostetaan. Toisekseen se vaatii henkilon jolle kuva muodostuu. Tuo
kuva muodostuu tulkinnan, paittelyn ja ennakkokésityksen mukaan. Viestinndn osat ovat
tuotemerkki, jota yritys tai tavaran tuottaja voi kontrolloida sekd merkistd syntyva mieliku-
va. Mielikuva tuotemerkistd syntyy kuluttajan tulkintojen kautta. Brandin omistaa kulutta-

ja. Brandi on mielikuva merkista.



58

4. Brandi on mielikuva merkeista

"Brdndin rakentamisessa on monta kerrosta; se ei ole mainontaa, se ei ole

esillepanoa, se on kokonaisuus”. Tapio Hintikka (Muoto 2/2000)

Postmodernin kulutuksen myo6ti kuluttajan ja tuottajan vélinen suhde on muuttunut. Ku-
luttajat eivét etsi tuotteista tai palveluista vain funktionaalisia hyotyjd, vaan ostopdatdsta
vauhdittavat my0s ndiden tuotteiden tai palveluiden edustamat mielikuvat sekd emotionaa-
liset hyodyt. Kuluttajat eivdt ole rationaalisia, eikd kuluttajia voida maaritelld P/E (pa-
nos/tuotos) —lukujen kautta, vaan kulutuksen tuottamien kokemusten kautta. Homo oe-
conomicuksesta on tullut homo consumerisus, thmistd maarittdd kulutus ja kulutuksesta

juontuvat kokemukset. (Firat & Schultz 1997, 192-193).

On naiivia olettaa, ettd brandit kéyttdvit hyvdkseen kuluttajia. Niin ettd tuottajat lisdavét
katteeseensa vain lisdarvon, jota on mahdollista analysoida brandipddomalla. Kuluttajat
ostaisivat tiettyd merkkié, oli hinta kuinka korkea tahansa. Valheellisen brandimielikuvan
kautta tuottaja esittdisi kuluttajille erdénlaisen valetodellisuuden, jota pidetdén ylld mai-
nonnan ja markkinoinnin avulla. Kuluttajat eivét ole tyhmid. Kuluttajat saattavat olla hy-
vinkin tietoisia yrityksen toiminnasta. Erityisesti yrityksen (ja tuotteen) maine nousee tdssa
yhteydessd olennaiseen asemaan. Mainetta ei rakenneta mainonnalla ja markkinoinnilla,

vaan se syntyy yrityksen todellisesta toiminnasta. (Karvonen 2001).

Myos kuluttajat voivat kdyttdd brandia hyvikseen. Kyse on siis pikemminkin molemmin-
puolisesta hyviksikdytostd. Valitsemalla valintamyymaéldn hyllyltd tietyn tuotteen, ve-
tdisemdlld jalkaan tietyn valmistajan housut tai sonnustautuessamme tietyn merkkiseen t-
paitaan viestitimme jotain. Ja vaikkemme haluaisikaan viestittdé juuri tilld hetkelld yhtdan
mitddn, muut voivat kuitenkin tulkita meitd haluamallaan tavalla. Viestitimme itsestimme,

vaikkemme siti tahtoisi.

Kulutusta maiérittavdt merkit. Merkkien tehtdvdn ei ole vain erottaa tuote kilpailijoista,
vaan merkit viestittdvat merkityksid. Brandit koostuvat néistd merkityksistd. Brandit tar-

joavat kuluttajille vahvojen symbolisten merkitysten avulla mahdollisuuden heijastaa omaa
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identiteettidén. Kyse on symbolisesta kulutuksesta. Kulutus pohjautuu yhid enemmén sym-

bolisten merkkien kulutukselle. Olemme siirtyméssé kohti homo symbolicuksen aikaa.

4.1. Brandi syntyy kuluttajan pdassa

Tuotteiden ja palveluiden symbolisten merkitysten ldhteend toimivat ensinnékin tunnistet-
tavat tuotemerkit, meiddn mielikuvamme sekd kokemuksemme ja tulkintamme niistd. Téta
kautta syntyy brandi. Brandi muovautuu mielikuvan tavoin tulkinnan ja paittelyn kautta.
Brandin eldmaé alkaa erottuvalla nimell4 eli tuotemerkilld ja sithen vaikuttaa yrityksen mai-
ne. Ja vaikka yritykset tuottavatkin markkinoille selkedn persoonallisuuden omaavia tuo-
temerkkejd - brandeja, niiden menestyksestd paattdvat kuluttajat ja kuluttajien tekemét ha-
vainnot. (de Chernatony & Dall’Olmo 1998, 1078 ja 1086). Brandi muodostuu vastaanot-
tajan kokemuksista, kdsityksistd ja uskomuksista. Brandiin vaikuttavat imago, mielikuvat
sekd tuotteen tai yrityksen maine. Niiden lisdksi brandiin vaikuttavat kaikki assosiaatiot
sekd kokemuksemme merkin kdytostd. Brandin rakentuminen on sosiaalinen prosessi, joka
vaatii viestinndssd kummankin osapuolen vuorovaikutusta. Merkki tulee varustaa arvoilla
ja merkityksilld (Goldman & Papson 1996, 188). Brandin arvo on huomattavasti enemman

kuin vain siihen siséltyvifyysinen tuote tai konkreettinen palvelu (Siukonsaari 1997, 262).

Brandi on mielikuva merkistd. Mielikuvat koostuvat merkityksistd. Brandi on merkitysten
vélittdmisen keskeinen véline. Sen tehtdvdnd on toimia merkitysten vilittdjdnd ja niiden
kantavana voimana. Ndmé merkitykset ovat subjektiivisia. Merkitykset riippuvat aina tul-
kitsijasta ja niistd taloudellisista ja sosiokulttuurillisista edellytyksistd sekd olosuhteista ja
ymparistostd, joiden keskelld tulkitsija toimii. Kuluttaja on aina subjekti, joka pyrkii tuot-
tamaan itselleen merkityksid. Naméd merkitykset voivat poiketa suurestikin ldhettdjén t-
voittelemista merkityksistd. (Storbacka & al. 2001, 21 ja 44-45 sekd de Chernatony &
McDonald 1998, 18-20).

Brandi syntyy kuluttajan mielessd. Brandin muodostavat maine, mielikuvat, tunteet, koke-
mukset, arvot, asenteet sekd odotukset. Tuotemerkki toimii ndiden viestintdvilineend. Sel-
kedsti havaittavaan ja tunnistettavaan merkkiin latautuvat tietyntyyppiset assosiaatiot, jotka

ovat kontekstisidonnaisia. Assosiaatiot saattavat vaihdella paljon ajan, paikan ja mielikuvi-



60

en mukaan. Tullakseen tunnistetuksi, brandi vaatii selkeidsti erottuvan merkin, symbolin tai
muotoilun. Tuotemerkkiin assosioidut mielikuvat kiinnittyvit myds tuotemerkin kohtee-
seen eli tuotteeseen, palveluun tai yritykseen. Ilman merkkiin ladattuja merkityksid itse
merkki ei voi toimia brandina. Tuotemerkki ei ole brandi. Tuotemerkki valittdd merkityk-

sid, mutta merkki vaatii myos kohteen, jonka kautta ndma merkitykset aktualisoituvat.

Ohjaa mielikuvat oikeaan

Yksi merkki, konkreettinen tuotemerkki, herdttdd meissa tiettyjd mielikuvia. Ndmé mieli-
kuvat riippuvat monista eri seikoista. Millaiset ovat olleet kdyttokokemuksemme tuottees-
ta? Milld tavalla ystdvimme suhtautuvat merkin kiytt66n? Millaisia mainoksia olemme

tuotteesta nihneet? Haluammeko kertoa muille, ettd kdytdmme kyseistd merkkid?

Kukin yksittdinen mielikuva on ainutlaatuinen. Minun mielikuvani eivit ole sinun mieli-
kuviasi. Eri ihmisilld on erilaiset kidsitykset eri tuotteista, joten heilli on myds erilaiset
mielikuvat samasta kohteesta. Meilld kaikilla on erilainen suhde ja erilaista tietoa kohtees-
ta. Meilld kaikilla on erilaiset késitykset ja odotukset kohteesta (kts. Markkanen 1998, 49
sekd Pearson 1996, 174).

Tulisiko brandista mielikuvien tapaan puhua monikossa, brandeista? Kyseessihdn on -
dellakin useista erilaisista dynaamisista késityksistd koostuva kisite. Brandi on dynaami-
nen. Useilla eri kohdeyleisoilld saattaa olla hyvinkin erilaiset ndkemykset merkin kohtees-
ta. Jos kuluttajien uskomukset ja kokemukset muuttuvat, ne heijastuvat oitis merkin arvoon
(Pavitt 2000, 83-86 sekd Gad 2001, 31-32). Erilaisen sosioeckonomisen taustan, erilaiset
psykografiset tekijdt ja erilaiset kulttuurinjdsennykset omaavat henkilot kasitteellistavét
ympérdivin maailman eri tavalla. Tdma lause voidaan ymmartdd monella eri tavalla. Kyse

on tietyn kontekstin ja kulttuurin puitteissa tehtivistd tulkinnoista.

Brandi késitetddn tilinpdatoksissd ja yrityksen taseissa vastaavasti yhdeksi ainoaksi koko-
naisuudeksi. Kuitenkin erilaiset ithmiset kisitteellistivat ympéristodén eri tavalla. Thmiset
omaavat erilaisia mielikuvia merkeistd. Siind missd Nokia Oyj on meille suomalaisille
meiddn oma menestystarinamme ja ylpeydenaihe maailmalla, on se amerikkalaisille ku-

luttajille japanilainen yritys (Pavitt 2000, 39). On sanomattakin selvéi, ettd niméa kaksi hy-
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vin aktualisoitunutta mielikuvaa yhdestd yrityksestd ovat ristiriidassaan keskendédn. Yritys

el voi omistaa omaa brandiaan. Brandin omistavat kuluttajat.

Yritys ei voi omistaa brandiaan, mutta se voi toki ohjata sitd haluamaansa suuntaan. Yleiso
on mahdollista maarittdd ryhmiksi, segmenteiksi. Ryhmien dynamiikkaa méérittelevit
ryhmédynamiikkaa sddtelevit normit (Gad 2001, 32). Kun kyseessd on lukuisa joukko eri-
laisia mielleyhtymié ja mielikuvia, brandia on mahdollista johtaa tiettyyn suuntaan tietty-
jen ihmisryhmien puitteissa. Brandin johtamisella voidaan mééritelld ne tavat ja kdytdnnot,
joiden kautta merkkid tarjotaan ryhmin jisenille. Voidaan mééritelld ne asiayhteydet, jois-
sa brandi esiintyy. Kyse on brandin segmentoinnista ja positioinnista. Segmentoinnilla py-
ritdén jakamaan laajempi yleis6joukko pienempiin ryhmiin. Positioinnilla voidaan vaikut-

taa sithen, mitd brandin nimi kuluttajalle merkitsee (Laakso 1999, 138).

Tietyn merkin puitteissa tarjotaan maiérétietoisesti vain tiettyjd imagoa ja assosiaatioiden
lahteitd. Tarjottavan imagon ja muiden mielikuvien sekd kokemusten ldhteiden tulee olla
johdonmukaisia ja pitkédjénteiselld tyolld toteutettuja, jotta brandi rakentuisi halutulla f-
valla. Mielikuvien tulee olla sen linjan mukaisia, mitd merkilld halutaan kertoa. Tétd kautta
kuluttajille on mahdollista tarjota tietyntyyppinen, osittain mééaritelty mielikuva merkista.
Voidaan siis tarjota se tulkintakehikko tai viitekehys, jonka puitteissa kuluttajat arvioivat
merkkid. Tamé tulkintakehikko siséltdéd kaikki ne arvot ja assosiaatiot, jotka merkkiin ta-
lutaan liittdd. Néitd arvoja tulee kdyttdd johdonmukaisesti ja pitkdjanteisesti markkinointi-

viestinnissa.

Tuskin Nokiaakaan nyt aivan vahingossa mielletdédn japanilaiseksi yritykseksi. Ja tuskinpa
yritys on tehnyt merkittavid ponnistuksia kuluttajamarkkinoilla timén kasityksen oikaise-
miseksi. Kulutuselektroniikassa japanilaisuus mielletddn edistykselliseksi ja se viittaa kor-
keaan teknologiaan. Liséksi yrityksen nimi fonetiikaltaan viittaa erehdyttévésti nousevan

auringon maahan.

Markkinointiviestinnilla mielikuvia

Mainoskuva on mielikuva, tai ainakin pyrkimys siithen. Jotta vastaanottaja voi tulkita mai-
noksen, on sen liityttdva kulttuurillisesti tuotettuihin esittdmisen tapoihin. Mainos pyrkii k-

sddmdidn tuotteen tai palvelun kiinnostavuutta kdyttdmalld kulttuurin ytimeen sijoittuvia
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merkityksid. Mainonta voidaan jakaa hyodyllisyyttd korostavaan kdyttGarvomainontaan tai

kerronnaltaan monimutkaisempaan mielikuvamainontaan (Lehtonen 1991, 38).

Mainonta on representaationaalista. Representaatio on kdytdntd, jonka avulla rakennetaan
merkkien ja kielen avulla merkityksid metaforien, assosiaatioiden sekd positioinnin kautta.
Mainonnan tehtdvina on liittdd tuote niithin merkityksiin, joihin se halutaan yhdistdd. Mai-
nonnan tiytyy identifioida tuote. Yksittdisen mainoksen tdytyy ensinndkin puhutella ku-
luttajaa ja potentiaalista ostajaa, toisekseen mainoksen tulee rakentaa identifikaatio kulut-
tajan ja tuotteen vilille. Mainonnan ja markkinoinnin kieli pyrkii tuottamaan identifikaati-
on tuotteen ja kuluttajan vilille. Tdtd kautta tuotteeseen pyritddn lataamaan merkityksia,

joihin kuluttaja voi identifioitua. (du Gay & al. 1997, 25 ja 65 — painotus alkuperdinen).

Mainonta on mééritelty merkittdviksi mielikuvien tuottajaksi ja brandin rakentamisen pe-
ruspilariksi (Pavitt 2000, 92). Jokainen mainos on néhty investoinniksi brandiin liitettivain
mielikuvaan (Goldman & Papson 1996, 82). Mainonnan kautta on mahdollista luoda mer-
kille tunnettuutta, ladata merkkiin merkityksid sekd voimistaa ja kehittdd kuluttajan suh-
detta merkkiin. Mainonnan avulla voidaan esittdd kaikkia niitd (implisiittisid ja eksplisiit-

tisiikin) ominaisuuksia, joita merkki edustaa.

Adrimmiisen hyvi esimerkki tistd oli Sony Walkmanin korvalappustereon lanseeraaminen
1970- ja 80-lukujen taitteessa. Sonyn mainonnassa tuotteeseen liitettiin johdonmukaisesti
tiettyjd arvoja: nuorekkuus, litkkuminen, kaupunkilaisuus sek urheilullisuus (du Gay & al.
1997, 39 ja 65-66). Tama kombinaatio puhutteli erittdin hyvin nuorta kaupunkilaista koh-
deyleisod (Pavitt 2000, 45-46), alkoihan kehon kunnioitus ja ikuisen nuoruuden metséstys
juuri 1980-luvun alun aerobicvideoiden myo6td. Mainoskampanjan myo6té tuotteelle saatiin
ladattua sopiva merkitysarsenaali. Tatd kautta mainonnan kohteelle, Walkman korvalappu-
stereolle, saatiin rakennettua selked persoonallisuus ja tuotemerkin avulla itse tuoteper-

heelle vahva mielikuva.

Toisto, toisto ja toisto on tunnettu tosiasia, jonka avulla merkille on mahdollista luoda tun-
nettuutta. Sattumanvarainen altistuminen on luonteeltaan hyvin herkkdi ja mainokseen k-
datut merkitykset voivat vaihdella suurestikin. Jatkuva altistuminen eri drsykkeille (kuten
logoille, sloganeille tai kuville) tuottaa affektiivista reaktiota kuluttajassa. Jatkuva altistu-

minen ndille drsykkeille johtaa drsykkeen representoimiseen muistissa. Kun édrsyke kohda-
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taan my0hemmin tdméa representoitu drsyke aktivoituu. Kuluttajat liittdvét havaitsemaansa

arsykkeeseen ominaisuuksia ja arvoivat drsykettd. (Janiszewski & Mevis 2001, 18-20).

Mutta brandin rakentuminen ei ole vain mainontaa. Mainonta ei ole ainoa tapa ladata tuot-
teeseen tai merkkiin mielikuvia tai merkityksid. Markkinointiviestintddn kuuluvat mainon-
nan liséksi internet, promootiot, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, tuotteen tai palvelun
paketointi, myymaélét, tuotesijoittelu eli product placement, myymaéldissd tapahtuva asia-
kaspalvelu sekd sponsorointi. Usein mainonnan roolia korostetaan litkaa. Kyse on kuiten-
kin ndiden kaikkien viestintdkanavien ja mielleyhtymid luovien vdylien yhteiskaytostd, niin
ettd ne muodostavat yhtendisen kokonaisuuden. Tét4 kautta on mahdollista rakentaa koko-
nainen brandikokemus. Markkinointiviestinnin tehtdvidné on rakentaa viestinnéin ja asso-
siaatioiden integroitu valikoima. (Aaker & Joachimstahler 2000a, 42 ja 166 ja 2000b, 239
sekd Pearson 1996, 174 ja 338).

Seuraavan kappaleen sponsoroi...

Erityisesti sponsoroinnin avulla on mahdollista rakentaa vahvoja assosiaatioita. Sponso-
rointi kaupallisessa mielessd merkitsee merkin yhdistimistd sponsoroitavaan kohteeseen,
kuten urheilutapahtumaan tai —joukkueeseen, hyvintekeviisyyteen, taiteeseen, kulttuuriin

tai viihteeseen.

Sponsorointi on huomattavasti laaja-alaisempaa kuin vain yksittdisen tapahtuman tukemi-
nen. Lisdksi sponsoroinnilla kisitetddn yleisesti vain urheilun tai viihteen sponsorointi.
Télloin ei huomioida yhteiskunnallisen sponsoroinnin, hyvéntekevdisyyden, merkitysta.
Hyvintekeviisyys on merkittdvd tapa kerdtd yrityksen brandiin eettistd pddomaa (HS
10.3.2002). Hyvéntekevidisyyden sponsorointi ei saa kuitenkaan olla vain kilven kiillotta-
mista, jolla pyritdén peittimain yhtion toimintatavoissa esiintyvid puutteita. Talloin tuke-

minen kédntyy nopeasti itse yritystd vastaan, kuluttajat voivat olla nykyisin hyvin kriittisia.

Sponsorointi tarjoaa etuja brandin rakentamisessa. Siind missd mainonta saattaa olla erit-
tdin hyvd keino viestid tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja funktionaalisista eduista,
sponsoroinnin kautta voidaan tuotteelle tai palvelulle luoda emotionaalisia assosiaatioita

seka itseilmaisun muotoja ja luoda titd kautta merkilld persoonallisuuden. Sponsorointi luo
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mielleyhtymid, jotka lisddvét merkin asiakassuhteeseen syvyyttd, monipuolisuutta ja ajan-

kohtaisuuden tuntua. (Aaker & Joachimstahler 2000a, 202-203).

Toisin kuin mainonnalla, sponsoroinnin kautta on mahdollista saada julkisuuden ja tun-
nettuuden lisdksi my0s hyvin vahvoja mielleyhtymid. Yritys voi korostaa paikallisuuttaan
kiinnittdmélld logonsa paikallisen jalkapallojoukkueen pelipaitaan. Téllin merkki tulee
yhdistdd selkedsti ja pitkdaikaisen suunnitelman mukaisesti tiettyyn kohteeseen. Mitd pi-
tempiaikainen suhde sponsoroitavan kohteen ja yrityksen tai tuotteen/palvelun vélilld on,
sitd vahvemmaksi assosiaatiot muodostuvat. Sponsoroitavan kohteen tulee olla tirked osa
kohdeyleison eldmai ja se voi olla jopa tapa, jolla kohdeyleiso ilmaisee omaa persoonalli-
suuttaan. (Aaker & Joachimstahler 2000b, 288-289 sekéd 310). Sponsoroinnin avulla pyri-

tddn saavuttamaan juuri niitd mielleyhtymia, joita kyseinen kohderyhma pitda tarkeédna.

Kokemukset syntyvit rajapinnassa

Maksetun mainonnan ja satsatun sponsoroinnin ohella merkittédvid kokemuksen tarjoajia
ovat kaikki ne rajapinnat, joissa kuluttajat kohtaavat tuotteet. Rajapinnalla tarkoitan tissi
yhteydessé ostotilannetta eli sitd tilaa tai tilannetta, jossa kuluttaja kohtaa tuotteen tai pal-
velun. Rajapinta voi olla myymald, yrityksen toimitilat, internetsivu, mika tahansa tila tai
tilanne, jossa brandin kohde eli tuote ja kuluttaja kohtaavat. Tilloin merkittdvéssd roolissa

ovat ne kokemukset ja mahdolliset elimykset, jotka brandi tarjoaa ja jotka kuluttaja kokee.

Kokemuksia on mahdollista tarjota kuluttajalle niin brandin ns. lippulaivamyymaldisti
(flagship stores), ketjumyymaloistd tai internettid hyviaksi kdyttden. Myymaloiden tehtdvi-
nd ei ole vain tarjota ostettavaa tuotetta asiakkaalle, vaan kirjaimellisesti upottaa kuluttaja
merkin maailmaan. T&lloin kayttoon otetaan kaikki aistit: kuulo-, néko-, haju-, tunto- ja
makuaisti. Merkkid ja sen ymparistdd aistitaan kaikilla aisteilla ja titd kautta on edelleen
mahdollista luoda erittidin vahvoja assosiaatioita brandiin. Mitd useampia aisteja on kulut-

tajalla kaytettavissdén, sitd voimakkaampi kokemus on mahdollista saavuttaa.

Rajapinnassa merkittdvassd roolissa on asiakaspalvelu. Se, millaista palvelua asiakas saa.
Keskeisid ovat asiakkaan saamat kokemukset (Pringle & Gordon 2001, 8 — painotus PP).

Kokemuksellisuuden tulee vedota kaikkiin kadytdssd oleviin aisteihin. Brandin mielleyhty-
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mat syntyvét siis hyvinkin konkreettisista kokemuksista ja vuorovaikutuksesta. Brandi

syntyy vuorovaikutuksesta.

Yksi merkittdva elementti brandin rakentamisessa on internet. Kuten myymaélét, myds web
tarjoaa kokemuksia, vaikkei niin monelle aistille kuin myymalamiljod. Yleiso on verkossa
hyvin aktiivinen etsiessdin informaatiota, viithdettd tai transaktiota. Netti vastaa néihin tar-
peisiin olemalla interaktiivinen, ajankohtainen sekd olemalla personoitavissa. Internet-sivut
tarjoavat parhaimmillaan pdivitettyd tietoa reaaliaikaisesti ja mahdollisuuden sosiaalisiin
kontakteihin (P2P eli peer-to-peer —viestintd). Liséksi internetissd kayttdjd voi itse paattaa
mitd informaatiota hén etsii. Internet-sivut ovat merkittdvid brandin rakentumisessa, koska
ne luovat myos kokemuksellisuutta ja sivut voidaan linkittdd suoraan itse brandiin. Webbi-
sivut voivat toimia samalla tavalla kuin lippulaivakauppa. Ensinnédkin ne tarjoavat voimak-
kaan linkityksen brandin ja asiakkaan kokemuksen vilille. Toiseksi kummatkin voimista-
vat brandiin liittyvid mielleyhtymid. Estetiikka ja toimivuus tai toiminnan sujuvuus ovat

olennaisia tissd yhteydessd. (Aaker & Joachimstahler 2000a, 234-247).

Miten erottaa vahva heikosta brandista?

Eri kohderyhmissé brandiin liitetyt mielikuvat voivat poiketa toisistaan suurestikin. Tar-
koituksenmukaisinta on segmentoida asiakkaat, jakaa asiakkaat kohderyhmiin. “Jokaiselle
jotakin” merkitsee valitettavan usein “ei kenellekddn mitddn”. Segmentoinnin myotd eri
asiakasryhmille tulee korostaa heidén arvostamiaan ominaisuuksia ja luoda heidén arvos-
tamiaan mielleyhtymid. Tétd kautta on mahdollista tarjota eri ikéisille, eri maissa asuville,
eri segmenttiin kuuluville kuluttajille erilaisia attribuutteja brandin kohteesta. Oliko Nokia

suomalainen vai japanilainen yritys?

Miten sitten tietyt brandit ovat vahvempia ja voimakkaampia kuin muut? Milld tavalla
vahva brandi eroaa heikosta brandista? Lahes poikkeuksetta vahvat brandit ovat rakennettu
integroidun viestinnin kautta, jolloin vélineend toimivat puhtaan mainonnan kautta myos
muut vilineet: internet, promootiot, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, tuotteen tai palve-
lun paketointi, myymélét, tuotesijoittelu, myymaldissd tapahtuva asiakaspalvelu sekéd spon-
sorointi. Koko viestintdarsenaali ja —vélineet on valjastettu brandin assosiaatioiden konk-

retisoimiseksi.
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Vahva brandi ei paistattele vain funktionaalisten ja toiminnallisten ominaisuuksien avulla,
vaan mukana ovat niin emotionaaliset kuin sosiaaliset edut ja hyddyt. Toiminnallisuuteen
liittyvit kasitykset on verraten helppo muokata, esimerkiksi puolueettoman testin toimesta.
Emotionaalisia késityksid tuotteesta tai palvelusta on erittdin vaikea kumota. Oletko kos-
kaan ollut rakastunut? Jos olet, niin tiedidt mitd tarkoitan. Korviaan mydten rakastunut toi-
mii hyvin harvoin rationaalisesti, pikemminkin emotionaalisesti. Emootiot ovat hyvin voi-
makkaita ja jos ne voidaan kiinnittdd merkkiin, tuloksena saattaa olla hyvinkin pitkd suhde.
Hyvéna esimerkkind tdstd vaikkapa urheilujoukkueet: torinolainen Juventus on kirjoittajan

mielestd todellakin maailman paras futisjoukkue.

Sosiaalinen aspekti korostaa ihmisen sosiaalista luonnetta. Ihminen on edelleen sosiaalinen
eldin, joka méérittdd itsensd suhteessa muihin ja kdyttdd niin viite- kuin vertaisryhmai
médritellessdéin itsensd tietyn ryhmén jaseneksi. Sosiaalisuuteen kuuluu edelld mainitut
P2P-viestintd (peer-to-peer communication) sekd suusanallinen viestintd (word-of-mouth
communication). Uskomme hyvédd ystivdimme huomattavasti helpommin kuin yhtikdin

julkisuuden henkil64 tai luotettavintakaan yritysjohtajaa.

Vahvat brandit tarjoavat meille vain tiettyjd mielikuvia, huolimatta vuosituloistamme, su-
kupuolestamme tai asuinpaikastamme. Kési ylos, kenelle Marlboro —savukemerkki ei tuo
mieleen preeriaa ja yksindistd karjapaimenta? Marlboro saattaa tuoda mieleen my6s monia
muita assosiaatioita: keuhkosyOpéédn kuolleet Marlboron mainoksissa esiintyneet miehet tai
miehisten miesten savukemerkin. Kéasi ylos, kenen mieleen Harley Davidson —moottori-
pyoramerkistd ei tule mieleen nahkatakki, rock’n’roll sekd valtatie 66. Merkistd saattaa
tulla mieleen myos keski-ikdiset yritysjohtajat tai huumekauppaa pyorittelevit semirikolli-

set.

Kyseiset merkit ovat esimerkkeind hyvin kliseisid, mutta kertovat erinomaisesti siitd, kuin-
ka tarkkaan kisiteavaruuteen niiden tarjoamat mielikuvat ja merkitykset rajautuvat. Hyvin

harvalle tulee kyseisistd merkeistd mieleen esimerkiksi kodin keittid ja ruuanlaitto.

Tuotemerkit edustavat tiettyjd ominaisuuksia, jotka voivat olla aineettomia tai hyvinkin
konkreettisia. Merkkeihin on pyritty lataamaan tiettyjd merkityksid, jotka puhuttelevat
meitd jollakin keinoin. Menestyékseen tai tullakseen tunnetuksi, tuotteella tiytyy olla oma,

selkedsti erottuva persoonallisuutensa. Persoonallisuus differoidaan ja identifioidaan kil-



67

pailijoista juuri visuaalisen tuotemerkin, tunnetun muotoilun sekd johdonmukaisen ja pi-
kéjannitteisen integroidun markkinointiviestinnidn avulla. Juuri tdtd kautta on mahdollista

rakentaa vahva tuotemerkki.

Vahvat merkit heréttivit vahvoja tunteita. Vahvat merkit konnotoituvat vain tiettyihin, tar-
kasti rajattuihin ominaisuuksiin ja merkityksiin. Ne viittaavat tarkoin maédriteltyyn kési-
teavaruuteen. Vahvoilla merkeilld on selked ja yksinkertainen statement. Heikot merkit
edustavat eri ihmisille “milloin mitdkin”, vdhdn mitd sattuu. Pahimmassa tapauksessa
heikko merkki ei herdtd kuluttajassa mink&édnlaista mielikuvaa. Télloin ei voida puhua
brandista. Jollemme tunne merkkid, ja/tai merkki ei edusta tai se ei tuo mieleemme mitdén,
ei voida puhua merkin edustamista mielikuvista. Kyseessi ei ole brandi. Vahvat brandit ra-

kentuvat monipuolisesta viestinndstd, ne on rakennettu useiden eri mediaelementtien poh-

jalta (Aaker & Joachimstahler 2000a, 272).

Brandi syntyy kokemuksista. Aikaisemmat kokemuksemme tai tuttaviemme kokemukset
(vrt. suusanallinen viestintd — word of mouth) vaikuttavat olennaisesti brandin rakentumi-
seen. Voidaan siis viittdd, ettd brandi syntyy tunnettuuden kautta. Pelkkd tunnettuuskaan ei
vield riitd, silld brandi rakentuu kaikista markkinointi-mix:in osasista. Ndmi osaset on
ndhtdvd joukkona laajempaa kokonaisuutta, integroitua markkinointiviestintdd. Viestintd
koostuu useasta eri osasta, mutta ne on ndhtdvé laajempana kokonaisuutena. Brandin -
kentuminen on kuluttajalle olennaisten lisdarvojen viestintiid. (de Cheratony & McDonald
1998, 59 — painotus PP). Lisdarvot ovat niitd ominaisuuksia tai hyotyjd, joista kuluttajat

ovat valmiita maksamaan enemmén ja mité kilpailijoiden on vaikea kopioida.

Brandi ei synny vain tunnettuudesta. Brandiin on liitettdvé kuluttajaa puhuttelevia ominai-
suuksia. Mutta brandi ei ole vain lupaus. Brandin tulee tarjota luvatun liséksi jotain mer-
kityksid, joita kuluttajat aktiivisesti tulkitsevat. Brandi ei ole vain lisdarvo. Kuluttajien tul-
kinnat vaihtelevat ja kuluttajat voivat tulkita viestin jopa vastakkaisella tavalla, kuinldhet-
t4jd on aikonut. Viestintd on dialogia. Asiakas on tekijd, merkitysten luoja. (Storbacka & al

2001, 148). Asiakas on brandin luoja.

Brandi koostuu kokoelmasta mielikuvia ja assosiaatioita. Markkinointiviestinndssé esitetyt
ominaisuudet kiinnittyvit kohteeseen tuotemerkin tai tunnetun muotoilun avulla. Mieliku-

vat ja mielleyhtymit konnotoituvat brandin kohteeseen eli tuotteeseen tai palveluun. Asso-
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siaatiot ja mielikuvat tarjoavat oheismerkityksid kuluttajalle, ja ndistd merkityksistid vastaa
lopullisesti viestin vastaanottaja eli kuluttaja. Kuluttaja ei ole tyhmi. Kuluttaja ei ole pas-

sitvinen. Kuluttaja on aina oikeassa — merkitystenkin tuottamisessa.

4.2. Miten brandia hallitaan?

Brandit muodostuvat kuluttajien mielessd. Teoreettisesti olisi korrektimpaa puhua bran-
deista monikossa kuin brandista yksikossd. Mielikuvamme, kokemuksemme ja tulkintam-
me madrittdvat perustavalla tavalla kasityksidmme tietystd merkistd. Segmentoinnin ja po-
sitioinnin kautta yritys voi maérittdd asemansa eri kohdeyleisdjen keskuudessa. Titd kautta
merkin omistava yritys voi madritelld ne tavat, joilla se pyrkii liittiméén erilaisia assosiaa-

tioita merkkiinsa.

Yrityksen ja tuotteen brandi on siis kokoelma mielikuvia, kisityksid ja kokemuksia. Se
kuinka vahvoja ndméd mielikuvat ovat riippuu osin markkinointiviestinnédstd seka siitd
kuinka selkedsti ja johdonmukaisesti ne ovat liitetty brandiin viittaavaan tuotemerkkiin,
kuinka tarkasti timé késiteavaruus on méiéritelty. Tuttu tuotemerkki heréttdd meissa mieli-
kuvia ja mahdollisesti kokemuksia. Vahva brandi syntyy pitkdjénnitteisen ja johdonmukai-
sen viestinndn lopputuloksena. Vahva brandi sisdltdd samantyyppisid ominaisuuksia eri

kohdeyleison jésenten mielissa.

Miten sitten hallita sellaista, mitd ei voi hallita? Miten hallita ihmisten ajatuksia eli sitd
milld tavalla muut ajattelevat meistd tai tuotteestamme? Miten hallita sitd, miten yrityk-
sestd kirjoitetaan tai ajatellaan? Milld tavalla vaikuttaa tuotteemme mielikuvaan? Entd

tuotteen imagoon? Voidaan kysyd myds laajemmin, miten hallita viestintda?

Suhde- ja pr-toiminnan avainsanastoon on liitetty viime vuosina sana maine. Maine koos-
tuu asiakkaan, kuluttajan, sidosryhmien ja muiden osayleis6jen mielikuvista. Sen katsotaan
nousevan esiin yrityksen todellisesta toiminnasta. Mainetta ei voida muokata, se on a-

saittava.
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Miten sitten pitdd hyvistd maineesta kiinni? Imagon rakentumiseen vaikuttavat valillisesti
monet tekijat. Suuri yleis6 ammentaa suurimman osan informaatiosta joukkoviestimista.
Imagon rakentumiseen vaikuttavat keskeisesti my0s toimittajat. Heidédn avullaan laajempi
yleis6 ammentaa tietoa ja késityksid asioiden tilasta. Se kuva tai késitys, joka yhteiskun-
nassa vakiintuu ei kuitenkaan ole vain toimittajien kdyttdmien ldhteiden, vaan osaksi myos
journalistien aikaansaamaa. Polititkkaan on jo kauan kuulunut kdsite news management,
uutisten hallinta. Poliittiset johtajat ovat esikuntineen ja avustajineen pyrkineet taitavilla
operaatioillaan saamaan itselleen aikaa suotuista mediajulkisuutta (Karvonen 1999, 313-
314 sekd Uimonen 1992, 94). News managementilla pyritddn vaikuttamaan sithen, milld

tavalla mediassa representoidaan jotain tahoa tai sen ajamaa asiaa.

Yritys voi parantaa mainettaan tai ylldpitdd sitd myds yrityksen sisdisilla jirjestelyilla.
Muotoilujohtamisella, design managementilla, tarkoitetaan teollisesta muotoilusta (ulkoi-
sen) viestinndn muotoiluun sekd sisustusarkkitehtuurista arkkitehtuuriin. Késite alle pyri-
tddn muotoilun lisdksi lisidmddn myos viestinndllinen funktio sekd sen avulla pyritddn
hallinnoimaan organisaation identiteettid (Markkanen 1999, 32-36). Design management
on myos ymmarretty osaksi yrityksen graafisen muotoilun johtamista eli yrityksen visuaa-
lisen ilmeen hallinnaksi (Lindroos & Nissinen 1996, 34). Talloin kisitteen etdisyys itse
viestintdédn tai tiedottamiseen jdd kaukaiseksi. Kuitenkin erdiden ndkemysten mukaan de-
sign management on yrityksen arvojen hallintaa viestinndssé, tuotteessa, ympéristossd ja
yrityskulttuurissa sekd yrityksen kaikissa rajapinnoissa (Koskinen 2000, 25 sekd Eklund
2000, 74-75).

Brandin hallinta, brand management, on selkeidsti kdytetyin sanapari alan kirjallisuudessa.
Perinteisissd yrityksissd brandin hallinta on delegoitu markkinointiosastolle. Valitettavan
useissa tapauksissa vastuuta brandin hallinnasta ei olla kohdistettu selkeésti kenellekdan.
Yrityksissd, joissa brandia pidetdin liiketoiminnan keskeisend osana, nikee yrityksen johto
sen tdarkeimpdnd tydkalunaan. Brandin hallinta edellyttdd yrityksen virallisten ja epéviral-
listen johtajien osallistumista ja sitoutumista asiaan. (Gad 2001, 155-156). Kaiken kaikki-
aan brandi ei saa jdddd missddn tapauksessa sattumanvaraisen padtoksenteon armoille eikd
sellaisten henkildiden vastuulle, joilla ei ole omakohtaista eikd pitkdjénteistd kiinnostusta

niiden kehittimiselle (Aaker & Joachimstahler 2000b, 49).
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Palvelukseen otetaan: ’perception manager”

Brandin hallinta kuulostaa sopivalta kisitteeltd, mutta kirjavat késitykset brandista ja ki-
sitteen méadrittelyn sekavuus eivit anna tdsmennettyd kuvaa brandin hallitsemisesta. Hyvin
useassa eri yhteydessd brandin oletetaan olevan tuotemerkki, nimi, merkki, symboli tai
tuotteen muotoilu. Jos brandi todellakin kisitetddn ndin yksioikoisesti, brand managerin
tehtdvdnd on ldhinnd valvoa tuotemerkin tai tuotteen muotoilua. Téssd ndkemyksessd ei
huomioida lainkaan merkkiin liittyvid assosiaatioita, mielikuvia eikd kuluttajien tulkintaa.

(Gaski 1997 sekd Koskinen 2000, 25).

Merkin hallinta ulottuu huomattavasti laajemmalle kuin vain symbolien seuraamiseen,
tuotteiden muotoilun tarkkailuun tai toimittajien paimentamiseen. Se mité yritykset fekevit
ja mitkd ovat yrityksen toimintatavat ei riitd. Yleison havainnot yrityksen toiminnasta ovat
keskeisid. (Willcox & al. 2000, 292 — painotus alkuperdinen). Sotajulkisuudessa on vi-

laytelty termid perception management, havaintojen hallitseminen.

Informaatioyhteiskunnan aikana sodat ovat entistd lyhyempid, ne koskettavat mahdolli-
simman pientd osaa videstOstd, jos mahdollista, ja lisdksi niiden tulee tuottaa mahdollisim-
man vdhdn miestappioita (Castells 1996, 454-456 sekd Webster 1999, 4-6). Kuten mm.
Persianlahden sodasta jélkikdteen tiedimme, aina néitd tavoitteita ei saavuteta: miestappiot

ovat vidistdimattomid ja tdsmiohjukset eksyvit siiviilirakennuksiin. Mutta tietdvatko siitd

kaikki?

Manuel Castells (emt.) on huomioinut, ettd nykyisin se tieto, mitd saamme sodista on -
hintdénkin toisen kdden tietoa. Meilld ei ole mahdollisuutta — eikd liioin haluakaan — olla
itse sotatantereella. Se, mitd tieddmme sodasta on vain toimittajien ja televisioyhtididen
tarjoamaa materiaalia. Laaja yleiso koostaa kokemuksensa toisten, eli toimittajien, koke-
muksista. Vastaavasti toimittajat ovat hyvin harvoin eturintamalla ja keskelld taisteluita.
Heidit pééstetddn armeijan leireihin, jossa viliton vaara ei ole ilmeinen. Mutta miten toi-

mittajat saavat sitten tiedon siitd, mitd itse taistelukentélld tapahtuu?

Informaatioajan sodankdynti perustuu tdydellisesti havaintojen hallitsemiselle, perception
managementille. Propaganda yhdistetddn yleisesti sotilasdiktatuureihin, mutta tdmi on

erityisen tirkedd demokraattisissa valtioissa, joissa julkinen mielipide on térked tekija po-
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liittisia padtoksid tehdessd. Jos rintamalta kantautuu jatkuvasti negatiivisia uutisia, omat
pojat kaatuvat ja sotamenestys on vastatuulessa, kddntyy julkinen mielipide vallanpitéjid
vastaan. Téatd kautta myds poliittiset paattdjat kokevat olonsa tukalaksi. Ndin ollen sotilas-

viranomaisten on tarkoin harkittava, millaisia faktoja he tuovat julkisuuteen.

Havaintojen hallitseminen edellyttdé jatkuvaa uutisvirtaa, joka on lihes yksinomaan posi-
titvista. Lisdksi tdméin uutisvirta tulee ainakin ndenniisesti “vuodattaa” itsendisten uutis-

toimistojen kautta. Tatd kautta sitd pidetdén puolueettomana. (Webster 1999,8).

Brandin hallinta perustuu integroidun markkinointiviestinndn hallintaan. Kaikki viestinta-
kanavat tulisi olla kdytdssd. Brandin hallinta perustuu holistiseen eli kokonaisvaltaiseen
nikemykseen viestinndstd. Holistinen ndkemys painottaa markkinointiviestinndn ohella
my0s muita tekijoitd mielikuvien muodostumisessa, kuten tuotteen muotoilua, tuotantoa

sekd jakelua (Fortune 2000 ref. Pantzar & Ainamo 2001, 10).

Viestinta kriisissa

Havaintoja on mahdollista hallita myds kotirintamalla, yritysten sisélld ja ulkoisessa vies-
tinndssd. Yhteistyd median kanssa, jatkuva uutisvirta (joka kuitenkin pyritddn pitiméain
poikkeuksetta positiivisena) tarjoavat keinot, joiden kautta on mahdollista luoda suhteita.
Néiden suhteiden kautta voidaan “vuotaa”, jolloin sanoman uutisarvo kasvaa. On tosin
muistettava, etti myos negatiiviset asiat tulee tiedottaa julkisuudelle. Niitd ei voi pyyhkid

maton alle, silld jos ne saadaan tietoon toisaalta, ongelma rédjéhtad kasiin.

On kuitenkin mahdollista, ettd yritys joutuu ennemmin tai myShemmin julkisuuskriisiin.
Monelta menivdt Cokikset vddrdén kurkkuun kesélld 1999, kun belgialaisia lapsia oli sai-
rastunut yhtidon tuotteista. MyShemmin yhtion tuotteita poistettiin kaupoista Ranskassa,
Hollannissa, Italiassa sekd Puolassa. Niinkin suuri yritys kuin Coca-Cola epédonnistui tiy-
sin viestinndssddn. Ilmeisesti yritys ei odottanut kohtaavansa mitddn ndin laajaa kriisia.

(Beirck 2000, 4-5 seka Prigle & Gordon 2001, 114-118).

Pahinta mahdollista odotellessa on syyté harjoitella, miten toimitaan kriisin yhteydessd. On
syytd luoda skenaarioita, joiden avulla harjoitellaan tositilannetta varten. Lisdksi tulee mé a-

ritelld tarkka tehtdvinjako, kuka hoitaa mitikin. Jo normaaliaikana luodut hyvit ja luotta-
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mukselliset lehdistosuhteet auttavat kriisin yhteydessa. Kriisin sattuessa on ddrettomén tér-
kedd tulla heti julkisuuteen. Coca-Cola vietti liikaa aikaa syiden selvittelyyn ja tuli vasta
sitten esittimadn selityksensd. Pahin mahdollinen kommentti on “en kommentoi”. Toimit-
tajat tekevit tyonséd joka tapauksessa. Yrityksen on ehdottoman tirkedd péddstd mukaan jo
ensimmadisiin asiasta kertoviin uutisiin ja artikkeleihin. Yrityksen tulee myontdd vastuunsa
mahdollisimman nopeasti. Negatiivisen aineiston ohella on 16ydettdvé jotain positiivista.
Vaikka kriisi ei johtuisikaan yrityksesta tai yrityksen tuotteesta, ei kannata itse julistaa sitd.
Parempi antaa muiden huomata se ja antaa heiddn kertoa tdma. Tétd kautta viestin uskotta-
vuusarvo kasvaa. Lisdksi yrityksen ylimmén johdon tulee olla esilld. Kriisitilanteissa mah-
dollisimman korkea-arvoinen johtaja tiedotustilaisuudessa tarjoaa suuremman julkisuusar-

von. Sparraajina ovat luonnollisesti kriisihallintaryhma. (Beirck 2000, 4-5)

Yrityksen on kannettava vastuunsa ja kertoa totuus (Wilcox & al. 2000, 181-182). Jos pie-
nikin valhe tulee ilmi, rdjdahtda asia késiin. Yrityksen vuosikymmenid kestinyt goodwillin

rakennus voi huuhtoutua viemiristi alas yhdessi pdivissa!

Cokiksen kilpailija, PepsiCo joutui muutama vuosi sitten itsekin melkoiseen pydritykseen
kun Tacomassa Washingtonin osavaltiossa viitettiin Diet Pepsi -tolkin sisdltdneen ladke-
ruiskun. Uutinen levisi kdsittiméattoman nopeasti. Pepsi oli huomattavasti paremmin val-
mistautunut kuin kilpailijansa. Yritys otti strategiakseen defensiivisen, puolustuksellisen
linjan. Ensinnédkin Pepsi vitti uutisen olevan perdton. Yritys marssitti julkisuuteen asian-
tuntijoita, jotka todistivat, ettei ladkeruiskulla voinut olla pienintdkédn saumaa péaastad tok-
kiin — ei ainakaan tehtaan tuotantolinjalla. Todistaakseen véitteen Pepsi vuoti julkisuuteen
videonauhan, joka todisti viitteen. Video konkretisoi, ettd 200 tolkkid minuutissa tuottavan
tuotantolinjan tahti on niin kiivas, ettei ladkeruiskulla ollut pienintikdian mahdollisuutta
joutua tolkkiin. Lisdksi yritys oli valmis haastamaan oikeuteen perdtontd viitettd levitti-
neet tahot. (Wilcox & al. 2000, 185-186 sekd 533). Lopulta uutinen osoittautui uutisankak-

Si.

Havaintojen hallitseminen ei ole huijaamista. Havaintojen hallitseminen ei ole valehtele-
mista eikd tosiasioiden peittelyd. Kaikki yrityksestd ulospdin tarjottavat kuvat, esiintymiset
ym. tulee miettid etukéteen, niin ettd koko ulkoinen viestintd on keskenddn johdonmukais-

ta, niin ettei ristiriitaisia sanomia tai mielikuvia pédsisi syntymdin. Hyvd maineen raken-
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taminen saattaa viedd useita vuosia, mutta se voi tuhoutua yhteenkin valheeseen. Vastaa-

vasti hyvin brandin rakentaminen vie useita vuosia, mutta se voi tuhoutua hetkessa.

4.3. Kuka mina olen? —markkinat

Ihminen on sosiaalinen olento. Meidin kayttdytymistimme méérittavit perustavalla tavalla
suhteemme muihin ihmisiin ja thmisryhmiin. Kéyttdytymiseemme vaikuttavat samanaikai-
sesti ja rinnakkain useat eri viite- ja vertaisryhmét (ystavépiiri, sukulaiset, tyotoverit jne.).
Vastaavalla tavalla kulutuskdyttiytymiseemme vaikuttavat useat eri tekijat. Nama tekijét
voidaan jakaa psykologisiin, sosiokulttuurillisiin seki relationaalisiin suhteisiin (Fournier

1998, 345-346). Ndma suhteet ovat kontekstisidonnaisia.

Kulutuskulttuuria luonnehtii tyylittely. Tavaroiden tuotantoa, niiden vaihtoa ja kulusta
luonnehtivat ekspressiiviset ja symboliset muodot. Ekspressiivisyyden merkitys on jopa
suurempi kuin funktionalisuudella ja instrumentaalisuudella. Néyttoarvo on tdrkedmpi kuin
kayttdarvo. (Lury 1997, 80). Kulutus ei ole endd vain tarpeiden tyydyttdmisté tai funktio-
naalisten ominaisuuksien etsintdd, vaan kulutuksella on néhtdvissd myods muita tehtdvi.

Kulutus voidaan ndhdd myos kuluttajan identiteetin ja persoonallisuuden esittdmisena.

Elakoon elamys ja konkreettinen kokemus

Olemme siirtyméssd kohti kolmannen sukupolven tietoyhteiskuntaa. Siind missd ensi-
miistd ensimmaistid sukupolvea (noin 1940-1990) luonnehtii tekniikka ja tehokkuus, lait-
teet ja tuoteinnovaatiot, toista sukupolvea (1980-2010) méaérittavét palvelut: lisdarvopal-
velut, tarpeiden tyydytys sekd kiytettdvyys. Kolmas sukupolvi (2000-) pureutuu nédiden
ohella ithmisten arkeen. Keskeistd tdssd kolmannessa trendissd ovat eldmykset, tunteet ja
kokemuksellisuus. Olemme edelleen siirtyméssd kohti eldamysyhteiskuntaa. (Pantzar 2000,

118-120 seké Jensen 1999).

Elamysyhteiskunnassa tuotteet ja palvelut ovat saaneet rinnalleen elimykset. Elamyksisti
on tullut keskeinen kilpailuvaltti. Hyodykkeet ovat toisensa korvaavia, tavarat ovat késin

kosketeltavissa ja palvelut aineettomia. Eldmykset ovat unohtumattomia. Siind missa
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kauppatavarat, tuotteet ja palvelut ovat kuluttajalle ulkoisia, kokemukset ja elamykset ovat
henkil6kohtaisia, ne syntyvét yksilon mielessé ja ne esiintyvit emotionaalisella, fyysisell,
intellektuaalisella ja henkiselld tasolla. Elamykset ovat henkil6kohtaisia. Niitd ei voi kopi-

oida. (Pine & Gilmore 1998, 97-99).

Eldmysyhteiskunnassa tuotteiden toiminnallisten ominaisuuksien ohella merkittidva kilpai-
luvalttina ovat tarinat. Tarinat ovat julkilausuttuja arvoja, jotka voivat sisiltdi tuotteen si-
jainnin maailmankaikkeudessa, meiddn asemamme suhteessa siithen. Tarinat voivat Jense-
nin mukaan sisdltdd kertomuksen siitd, mistd me tulemme ja mihin me olemme menossa.
Elamysyhteiskunnassa tunteilla on erityinen sija ja tunteiden kautta ihmisten viliset suhteet
ovat suuressa arvossa. Tunteiden ja suhteiden kautta luodaan yhteisollisyyttd. Yhteisolli-
syys on merkittdvdd kulutuksessa. Olennaiseen asemaan nousevat symbolit, jotka liitetddn
tuotteisiin. Tuotemerkit ja tuotemerkkien vilittimit mielikuvat, brandit. Symbolien kautta
luodaan brandit ja brandien identiteetit. Elimysyhteiskunnassa brandien identiteetti synty-
vit juuri yhteisollisyydestd: emotionaalisista markkinoista, jotka perustuvat ihmisten vili-

seen solidarisuuteen sekd ithmisten vélisiin suhteisiin (Jensen 1999, 52 sekéd 63-65).

Sosiaalisten suhteiden kautta rakentuvat merkitykset ja myos brandit. Kommunikoimme
kuluttamisella. Kuluttamisella pyrimme yhtdiltd samaistumaan ja toisaalta erottumaan.
Kuluttajat eivét kdytd ostamiaan tuotteita tai palveluita pelkdstddn rationaaliseen tai va-
lineelliseen kayttoon, vaan kayttavit tuotteita myos itseilmaisuun, esittidkseen omaa eli-

méntyyliddn muille (Lury 1997, 65).

Kuluttajien ostopéditokseen vaikuttaa myds kuluttajien identiteetin omakuva elf-image).
Kuluttajan eldmintyyli vaikuttaa ostopdédtokseen ja vastaavalla tavalla my0s se, kuinka
kuluttajat nékevit ja kokevat brandin ja se, milld tavalla merkki sopii heiddn omakuvaansa,

persoonallisuuteensa ja eldaméntyyliinsd, ratkaisee hyvin pitkélti sen, kuinka he suhtautuvat
brandiin. (Pearson 1996, 149-150 ja 174).

Onkin syntynyt kokonaiset ’kuka mind olen” —markkinat. Identiteetistd on tullut entisti
kovempi myyntivdittdima. Nailld markkinoilla tarinat on kerrottava tehokkaasti, jotta ku-
luttajat kokisivat ne omikseen. Tarinoiden kertomisesta on tullut olennainen osa yritysten
strategiaa. Kehitys on jatkunut jo 1950 —luvulta saakka, tosin painotus on jatkuvasti siirty-

nyt itse tuotteiden kdyttdarvosta enemmaén tarinoiden kertomiseen (Jensen 90-92). Emme
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osta tavaroita ja kiytd palveluita vain koska ne ovat funktionaalista tai rationaalista. Yhté-

lailla valintaamme vaikuttavat emotionaaliset, tunneperdiset sekd sosiaaliset merkitykset.

(Pavitt 2000, 159).

Brandatyt heimot

Vahvojen brandien ja tunnettujen tuotemerkkien ympaérille on mahdollista syntyd kokonai-
sia yhteisgjd. (kts. Muniz & O’Guinn 2001). Ndmé yhteisét ovat useimmiten hyvin spon-
taanisti syntyneitd, eikd tuotteen markkinoijalla ole vélttiméttd osaa eikd arpaa niiden
muotoutumisessa tai toiminnassa. Tietyn brandin (tai oikeammin merkin) ympdérille synty-
nyttd ryhmaa maarittdvat hyvin pitkdlti samat kuin muidenkin yhteisdjen kohdalla: ryhmén
jdsenet tuntevat yhteenkuuluvuuden tunnetta toisiinsa ja muihin ryhmén jéseniin, ryhmaélla
voi olla jaettuja rituaaleja tai traditioita sekd ryhmin jésenilld on moraalinen vastuu, joka

madrittdd ryhmén jisenten tehtdvii itse ryhméssi (ema 413).

Ryhmén yhteenkuuluvuuden tunne maérittyy hyvin pitkélti me -tunteen avulla. Tieddmme
ja tunnemme kuuluvamme tiettyyn ryhméan. Kuten kaikella kulutuksella, merkkituotteiden
kuluttamisella voimme hyvinkin pitkélti mééritelld sen, keitd me olemme ja keitd me em-
me ole. (ema 418-420). Voimme suosia esimerkiksi Adidaksen Superstar —lenkkareita, ja
viitata kintaalla Niken tai Reebokin dalidfuturistisille lenkkareille. Vahvan brandin avulla

voimme valita tietyn eldméntyylin, jota esitimme kuluttamisen myota.

Rituaalit ja traditiot médrittdvat sen, milld tavalla merkitykset tuotetaan ja jaetaan ryhmén
sisdlld. Kokemuksien jakaminen (kuten tarinoiden kertominen) on yksi osoitus rituaalien ja
traditioiden jakamisesta. Nédiden tarinoiden kautta ryhmai voi uusintaa ja opettaa jdsenilleen
yhteison arvot: mitd pidetdédn tdrkeénd ja milld tavalla eri asioihin suhtaudutaan. (ema 421-
422). Tervehdysrituaalit ovat esimerkkind tédstd, esim. Saab 96:n omistajat tervehtivét toisi
aan kohdatessaan maantielld. Vastaavasti moraalisella vastuulla tuotetaan kollektiivista

kayttdytymistd ja silld on merkittdvd vaikutus ryhmén koheesioon eli yhteenkuuluvuuden
tunteeseen. (Muniz & O’Guinn 2001, 424-426).

Merkin kautta muodostunut tai muodostettu yhteisé ei kuitenkaan ole synonyymi neo-
tribalismille (kts. Maffessoli 1996). Kyseessd on pikemminkin tilanteeseen perustuva yh-

teisollisyys, josta Jensen (1999, 184) kéyttdad termid ad-hoc tribalismi. Tilanteeseen perus-
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tuva yhteisollisyys korostaa sitd tosiseikkaa, ettd erilaisissa tilanteissa kdyttdydymme eri
roolien mukaisesti. Kdyttdydymme erilaisissa tilanteissa eri tavalla. Elamme erilaista eld-
mad tyopaikoilla ja vapaa-ajalla ja tilannekohtaiset normit miérittelevét kadyttaytymistim-

me.

Mita merkkini kertoo minusta?

Tuotteen ja tuotteen merkin avulla voimme kertoa jotain itsestimme ja jotain siitd, mihin
yhteis66n kuulumme. Tuotteen valinnassa on merkittdvissd roolissa tuotteen brandi, tuo-
temerkistd syntyvd mielikuva. Kuluttajat tarkastelevat niitd mielikuvia myos siitd nako-
kulmasta, kuinka he voivat heijastaa omaa itseddn kulutuksella. Kuluttajat ndkevét brandit
mahdollisuutena kommunikoida jollain tavalla keskendin ja ymmértdd muita ihmisié.
Olennaista ei ole se, mitd nidmé brandit edustavat kuluttajille, vaan mitd ne merkitsevit

kuluttajalle. (de Chernatony & McDonald 1998 113-114).

Merkkien avulla voimme I0ytdd paikkamme yhteiskunnassa. Tuotteiden avulla voimme
heijastaa omaa imagoamme (self-image). Hallussamme on tietty tavoitekuva tai -késitys,
johon pyrimme. Vastaavasti kdyttdytymiseemme vaikuttaa myos nykyhetki. Millainen on
todellinen, timéinhetkinen kasityksemme itsestimme? Merkin avulla tuotteeseen voi ladata
tiettyjd merkityksid ja assosiaatioita. Kuluttamalla tiettyd merkkid voimme ottaa nima as-
sosiaatiot ja merkitykset haltuumme. Merkitykset siirtyvit kuluttajaan ja kuluttajat voivat
kéyttdd niitd hyvakseen. Tavoitekuva tai kdsityksemme itsestimme ei ole staattinen, vaan
se vaihtelee hyvin paljon tilanteittain. Saatamme olla yhdenlaisia henkil6itd tyGpaikalla
maanantai-iltapdivdné ja aivan toisenlaisia persoonia lauantai-iltana. On siis syytd puhua

tilanteellisesta itsekuvasta (situational self-image). (emt 121-124).

Elamysyhteiskuntakaan ei ole vain yksid suuria "kuka mind olen” -markkinoita, vaikka se
leimaakin omalta osaltaan kulutusta. Useimmat kuluttajat edelleenkin valitsevat ostoksensa
hinnan ja laadun mukaan. Toisaalta vahvat, kuluttajaa puhuttelevat tarinat ovat tirkea kil-
pailuvaltti. Tuotteet tarjoavat tarinoita, joihin voimme liittdd oma itsemme ja joita voimme

kayttad hyviksemme luomalla tilanteellisen identiteettimme niiden kautta.

Kuten todettua, tuotemerkin ja brandin vilisen suhteen kautta on mahdollista luoda erityi-

nen suhde kuluttajan ja tuotteen vilille. Vahvat ja johdonmukaisesti johdetut merkit sisdl-
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tivat tarinan (vrt. Marlboro ja Harley Davidson). Brandi on metaforinen tarina. Merkki ei
sinéllddn kerro tarinaa, mutta se edustaa laajempaa kokonaisuutta: arvoja, assosiaatioita se-

ka mielikuvia.

Kuluttaja on tekija, ei objekti

Tarinankertominen ei kuitenkaan ole synonyymi brandaamiselle. Tarina on huomattavasti
laajempi késite kuin brandi. Monet tuotteet kertovat tarinoita, ilman ettd ne olisivat bran-
deja. Esimerkkind kauppaketjujen omat merkit (ns. private labels). Nédiden ketjujen omien
merkkien luultiin jo hdvidvan suurten, monikansallisten brandien tieltd. Toisin kévi. Hinta
ja laatu sdilyvét edelleen tirkeind tekijoind ostopditostd tehdessd. Mikéd tahansa brandi vai-
kuttaa tunteisiimme samalla tavalla kuin tarina. Tarina on oikeastaan alku brandille. Se

tarjoaa perustan, jonka péélle brandia on mahdollista toteuttaa.

Luodessa merkityksid ja ladattaessa niitd tuotteisiin, keskeiset vélineet ovat tuotemerkki
sekd brandi. Ne toimivat merkitysten valittdjind ja merkitysten kantavina voimina. Menes-
tydkseen brandin tulee tukea relevanttien merkitysten luomista. Yritysten liitketoiminnan on
reagoitava, kun siirrymme kohti tarinayhteiskuntaa tai eldmystaloutta (Storbacka & al

2001, 21-22).

Kuluttajat ovat entistd aktiivisempia. Mutta samalla he ovat entistd uskollisempia niille
merkeille, jotka tarjoavat heille relevantteja merkityksid. Merkkien tavoitteena on saattaa
kuluttajat aktiivisesti osallistumaan merkityksellistimisprosessiin. Kuluttajille on tarjottava
kokemuksia, eldmyksid. Olemme siis siirtyméssd myos kohti kokemusyhteiskuntaa. Ko-
kemukseen perustuvilla markkinoilla kuluttajat etsivdt arvoja, eivdt pelkéstddn fyysisid
tuotteita (emt 29). Tuotteilla tulee olla tietty persoonallisuus. Niiden tulee edustaa jotain
laajempaa kokonaisuutta. Niiden tulee tarjota merkityksid: arvoja, assosiaatioita ja mieli-

kuvia.

Yritysten tulee ymmairtdd myds asiakkaiden arvo (customer valuer). Yhteinen tekijd ne-
nestystuotteissa on se, ettd niitd suunniteltaessa ja tuotettaessa on mietitty asiakkaan halut,
tarpeet ja mieltymykset. Liiallinen keskittyminen osakkeenomistajien arvoon laiminlyd
asiakkaat. Useimmat yritykset kéyttdvatkin kolmikantaista mallia: he huomioivat asiak-

kaat, osakkeenomistajat ja tyontekijit. Ylimmén johdon tehtdvind on pitdéd kaikki kolme
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osapuolta tasapainossa ja tyydyttdd kaikkia. Yksi tehokkaimmista keinoista, jota kautta ti-

hén balanssitilaan on mahdollista paéstd on tehokas viestintd. (Wilcox & al. 2000, 90-91).

Kulutus on paljon muutakin kuin vain tarpeiden tyydyttdmistd. Kulutus voidaan nidhdé jopa
leikkina tai taiteena. Kuluttaja ei ole vain “asiakas” (objekti), vaan osallistuva tekija (sub-
jekti). Elamysyhteiskunnassa kuluttajille tarjotaan esityksid, ei konkreettisia tuotteita. Esi-
tykset on késikirjoitettu: ne on rytmitetty ja niiden eteneminen ja kesto ovat tarkoin séa-
deltyjd. Hyva késikirjoitus on kaiken avain. Eldimysmuotoilijat tarjoavat kuluttajille ennen
nidkematontd myyntivdittdimaa: “ole jokin toinen”. Tarjolla on siis transformaatiopalveluita.

(Pantzar 2000, 208 sekéd 224-226).

Transformaatiokaupassa kuluttajasta tulee itse tuote. Transformaatio- eli muutosmarkki-
noilla asiakas on “muutoksen tavoittelija”, joka haluaa kehittda itseddn, tulla kauniimmak-
si, sivistyneemmaksi, tehokkaammaksi tai dlykkdammaiksi. Vaateteollisuus ja turismi ovat
jo pitkddn myyneet transformaatiopalveluita. Nyt alueelle ovat tulleet digitaalisen median
ja eldmysten tavoittelun myotd myoOs muita palveluntarjoajia: tydvienopiston sukututki-
mus- ja paikallishistoriakerhot auttavat ihmisid paikallistamaan omat juurensa, laihdu-
tusoppailla ja —konsulteilla on kysyntdd ympéri vuoden — ei vain joulun ja uuden vuoden

jéalkeen. (emt. 225-226).

4.4. Yhteenveto

Brandi on mielikuva tuotemerkistd. Brandi ja tuotemerkki viittaavat titen samaan kokonai-
suuteen, mutta sosiologisesti on erityisen tirkedd korostaa viestinnidn dialogisuutta ja ku-
luttajan asemaa merkitysten syntymisessd ja muovautumisessa. Brandi on kuluttajan mieli-
kuva tietystd, tunnetusta ja selkeésti havaitusta merkistd. Merkki voi olla tuote-, tavara- tai
yritysmerkki, jonka tehtdvinid on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista. Merkki
edustaa tdten huomattavasti laajempaa kokonaisuutta, se voi edustaa yritystd, kokonaista

tuoteperhettd tai vastaavasti yksittdistd tuotetta tai palvelua.

Merkki on medium. Merkki toimii merkitysten vilittdjani. Tuottaja, merkin ldhettdjd, voi

kytked tuotemerkkiin erilaisia merkityksid ja mielleyhtymié, joita merkki edustaa. Nama
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assosiaatiot kiinnittyvit merkkiin pitkdjénteiselld ja johdonmukaisella integroidulla mark-
kinointiviestinndlld, jossa huomioidaan useat eri viestintikanavat: mainonta, sponsorointi,

promootiot, web, suoramarkkinointi, myymalét.

Yksi pédsky ei tee kesdd, eikd pelkkd merkki ei tee brandia. Ollakseen brandi, merkin tulee
viitata my6s johonkin muuhun kuin vain itseensd: merkin kohteeseen. Merkki vaatii koh-
teen. Lisdksi merkki ja merkin kohde vaativat tulkinnan eli kuluttajan. Ndiden kolmen
komponentin koalitiosta syntyy brandi. Brandi on mielikuva merkisti. Brandi on kuluttajan
omaisuutta. Brandin sisdllostd paittdd kuluttaja, viestin vastaanottaja. Yritys voi rekisterdi-
di merkkinsd ja madiritelld perustavalla tavalla merkin ulkondon. Mutta yritys ei voi pééat-
tad tdysin niistd assosiaatioista ja merkityksistd, jotka kuluttaja lataa merkkiin. Yritys ei voi
madritelld tdydellisesti sitd merkitysarsenaalia, jonka puitteissa kuluttaja toimii. Yritys voi
osittain méadritelld sen, milld tavalla brandia tulkitaan, mutta lopullisesta tulkinnasta paattaa
kuluttaja. Mielikuvaa ei voida rakentaa, se rakentuu. Brandia ei voida rakentaa, se raken-

tuu. Brandi muodostuu kokemusten, paittelyn sekd tulkintojen kautta.

Asiakkaat ovat subjekteja. Kuluttajat osallistuvat merkityksellistimiseen aktiivisesti. Ku-
luttajaa ei voida pitdd vain passiivisena kohteena vaan aktiivisena tekijdnd, joka luo mer-
kityksid itselleen ja kanssaihmisille. Tulkinta ja paittely ovat subjektiivisia. Merkitykset
ovat aina subjektiivisia. Merkitykset riippuvat tulkinnasta ja niistd sosiaalisista, taloudelli-
sista, psykograafisista, kulttuurillisista ja &lyllisistid edellytyksistd sekéd olosuhteista, joiden

keskelld tulkitsija toimii. (Storbacka & al. 2001, 44 sekd 56-63).

Brandi syntyy kokemusten kautta. Kokemuksellisuus ja eldmyksellisyys ovat kovassa
kurssissa tdlld hetkelld. Siind missd tuotteen tai palvelun toiminnallisuutta on mahdollista
kopioida ja vertailla, eldmykset ovat aina henkildkohtaisia. Brandin ja sithen viittaavan
tuotemerkin avulla voimme heijastaa myOs omaa sosiaalista identiteettidmme. Voimme
ottaa haltuun vahvan ja tunnetun merkin merkitysavaruuden ja titd kautta muokata omaa

identiteettidmme ja mahdollisesti muiden kasitystd meisté, eli muiden mielikuvaa meista.

Pelkkd mainonta ei luo tai rakenna brandia. Markkinoinnin kaikki osat on otettava kéyt-
toon, kun merkistd tuotetaan mielikuvia. Kuluttajan kokemukset ovat maarddvassi asemas-
sa. Brandi ei ole suinkaan suljettu mainonnalta tai markkinointiviestinnéltd, vaan brandi

kasittdd kontaktien kaikki ne muodot, joiden kautta kuluttajat havainnoivat brandia. On
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rakennettava brandikokemus ¢otal brand experience). Merkkiuskollisuus syntyy silloin,

kun brandikokemus tarjoaa odottamatonta arvoa ja ylittdd kuluttajan etukiteisoletukset.

(Pearson 1996, 173-175).

Tarinoiden avulla voidaan ylldpitdd brandia ja ladata merkkiin merkityksid. Tarinankerto-
misen kautta voidaan myods muodostaa brandin ympdrille sosiaalisen ryhméin (Muniz &
O’Guinn 2001, 423). Tatd sosiaalista ryhmié ei mairitd alueelliset tai sosiodemografiset
muuttujat vaan yhdistdvand tekijand on pitkilti psykografia (arvot, asenteet, uskomuk-

set...) ja ennen kaikkea merkki ja merkin brandi.

Brandin ulottuvuudet

Brandi syntyy kuluttajan kokemusten ja késitysten kautta. Menestyékseen brandin on tar-
jottava kuluttajalle — ei vain ominaisuuksia — vaan hy6tyjd. Tulen jakamaan ndméd hyodyt
neljddn eri ulottuvuuteen, yhdistellen néin eri ndkemyksii ja kasityksid (ks. Gad 2001, 132-

141, Pringle & Gordon 2001, 3-16 sekd de Chernatony & McDonald 1998, 332-333).

Brandin menestymiseen vaikuttavat hyddyt voidaan jakaa neljdén eri ulottuvuuteen. Naméa
ulottuvuudet ovat funktionaalinen eli toiminnallinen ulottuvuus, emotionaalinen eli tunne-

pitoinen ulottuvuus, ekspressiivinen seké eettiset ulottuvuudet.

Toiminnallinen ulottuvuus on brandin perusta. Se kuvaa brandiin liittyvdn tuotteen tai
palvelun koettua funktionallista eli toiminnallista hyotyé. Kaikki seikat, jotka liittyvit fyy-
siseen laatuun, makuun, tyyliin tai tehokkuuteen kuuluvat toiminnallisiin hyotyihin. Ku-
luttajalle toiminnalliset hyddyt ilmenevét esimerkiksi teknisen suorituskyvyn tai paremman

logistiikan kautta.

Emotionaalinen ulottuvuus (tai psykologinen ulottuvuus) korostaa tunteita. Eldmykset ja
kokemukset ovat yksilollisid ja ne ovat keskeinen osa emotionaalisia hyotyjd. Tunnetta ei
voida analysoida taloudellisin perustein ja mittarein. Tunne on henkilokohtainen. Tunne-
pitoiseen ulottuvuuteen sisdltyy siis psykologinen ulottuvuus, jolla tarkoitetaan sitd, mitd
asiakas ajattelee itse itsestddn. Psykologinen ulottuvuus ulottuu syville persoonallisuu-
teemme ja titd kautta tarjoutuu mahdollisuus henkilokohtaiseen muuntautumiseen, kuten

itsed koskevien nidkemysten hankkimiseen tai uusien roolien adaptoimiseen.



81

Ekspressiivinen ulottuvuus (tai sosiaalinen ulottuvuus) viittaa suoraan ihmiseen sosiaali-
sena olentona. Kuluttajalle tarjotaan tdtd kautta mahdollisuus esitystapaan tai ilmaisuun,
jolla brandi ilmentdd selkedsti kéyttdjdnsd persoonallisuutta. Voimme vahvan brandin
kautta luoda ja muokata sosiaalista identiteettidmme sekd persoonallisuuttamme ja saavut-
taa titd kautta ryhmin sosiaalisen hyviksynnin. Adrimmiiseni esimerkkini juuri edelld
esitellyt brandiyhteisot (ks. Muniz & O’Guinn, 2001). Ekspressiivinen ulottuvuus mahdol-
listaa sen, ettd asiakkaat tekevét ostopddtoksensd subjektiivisesti sen perusteella, minkd he
tuntevat parhaiten tukevan ja heijastavan heidin sosiaalista identiteettiddn. Kyse on eks-
pressiivisestd kuluttamisesta. Merkkeja kulutetaan niiden merkkiarvojen, symboliarvojen

mukaan (vrt. homo symbolicus).

Eettinen ulottuvuus (tai poliittinen ulottuvuus) on kovassa kurssissa tilld hetkelld. Kriitti-
nen kuluttaminen kohdistaa huomionsa erityisesti eettisiin nédkokohtiin. Ymparistoniko-
kohdat ja yrityksen suhtautuminen yhteiskunnallisiin asioihin vaikuttavat olennaisesti eetti-

siin ndkokohtiin. Kuluttajat danestidvit lompakoillaan ja vaalit jarjestetddn paivittiin.

Lisdksi eettiseen ulottuvuuteen vaikuttavat ns. ’ldpindkyvdt markkinat”. Internet on luonut
avoimuuden ympdriston ja vauhdittaa titd kehitystd entisestddn. Tuotantoa ohjaavat nyt
asiakasarvot sekd yksilon tarpeet. Lapindkyvissd markkinoilla tuotannon kaikki asiat ovat
kuluttajan ndhtivissd. Tuotteet ovat ldpindkyvid samoin kuin niihin liitetyt arvot ja tiedot

(Gad 2001, 125).

Néiden neljan ulottuvuuden avulla voidaan kuluttajaldhtdisesti ne hyodyt, joita brandin tu-
lisi tarjota. Menestydkseen brandin tulee tarjota kaikkia nditd hyotyjd. Ollakseen vahva,
brandin tulee esiintyd jokaisella ulottuvuudella erilaisin painotuksin. Vahvimmat siteet
kuluttajan ja merkin vililli muodostuvat juuri henkilokohtaisesti koetuista ominaisuuksis-

ta.

Useimmat merkit keskittyvit vain funktionaaliseen ulottuvuuteen, unohtaen tdysin esimer-
kiksi emotionaaliset hyddyt. Viitén, ettd juuri tunnepitoiset eli emotionaaliset hyddyt ovat
huomattavasti vahvempia kuin toiminnalliset hyodyt. Merkilld, johon olen tutustunut jo
lapsena ja joka ei ole koskaan pettdnyt minua ja odotuksiani, on varma paikka syddmessi-

ni. Vastaavasti funktionaaliset edut ja hyodyt on helposti muokattavissa ja vaihdettavissa.



82

Virheellinen késitys toiminnallisista eduista varisee luettuani puolueettoman tuotetestiver-

tailun.

Vastaavasti jos pystyn merkin avulla heijastamaan omaa minékuvaani ulkopuolisille,
merkki on vahvasti mielesséni ja minulla on selked suhde merkkiin. Merkki on osa minua,
ja se varmasti tulee kulutetuksi jatkossakin. Eettiset kysymykset nousevat yhd uudestaan ja
uudestaan esille erityisesti yritysten toiminnassa. Kriittisille kuluttajille etiikka (yrityksen
toimintatavat ja filosofia) ovat keskeiselld sijalla kaikessa kuluttamisessa. Yrityksen kuin
yrityksen tulee hoitaa yhteiskunnalliset suhteet hyvin, koska niilld voi olla dramaattinen

vaikutus litketoimintaan.

Pelkka toiminnallinen ylivertaisuus ei valttdmatta siis riitd. Toiminnallisuus on merkin ra-
kentumisen perusta. Se on brandin kivijalka, mutta niin psykologiset ja sosiaaliset hyodyt
tarjoavat merkittavin kilpailullisen edun kilpailijothin ndhden. Vastaavasti yrityksen tai
tuotteen goodwill, positiivinen maine, ilmenee yrityksen tuloksen viimeiselld rivilld. Posi-
titvinen maine perustuu selkedsti yrityksen eettiseen toimintaan ja brandin eettiseen ulottu-

vuuteen.
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5. Peircelainen semiotiikka

Viestintd ei ole vain sanomien siirtoa. Viestinti ei ole vain viestintidprosessia, vaan se on
olennaisesti my0s merkitysten syntymistd. Merkitykset syntyvit tekstin ja vastaanottajien
kohdatessa Merkityksiin vaikuttavat tulkinta ja toiminta. Merkityksid ja niiden syntymista
on mahdollista tutkia useiden eri mallien avulla. Ndma mallit ovat rakenteellisia malleja;
ne eivdt selitd milld tavalla sanomat siirtyvit paikasta toiseen. Ne eivit esitd askelia tai
vaiheita, joiden ldpi sanoma kulkee, vaan ndma mallit keskittyvét eritteleméain rakenteelli-
sia suhteita, jotka mahdollistavat sen, etti sanomat voivat merkitd jotakin. Ne selittdvit
useiden eri alkeisosien suhteita merkitysten syntymisessd. Nama mallit selittivat merkkien
ja niiden toimintaa. Merkkien ja niiden toiminnan tutkimusta kutsutaan semiotiikaksi. (Fis-

ke 1996, 60-61).

Semiotiikan keskeinen termi on merkki. Semioottinen tutkimus kohdistuu merkkien erilai-
siin muunnelmiin ja niihin tapoihin, joilla merkit vilittaviat merkityksid. Lisdksi semiotiik-
ka pyrkii selvittimdidn miten ihmiset kdyttavdat merkkejd. Thmiset ovat luoneet merkit ja
merkkejd voidaan ymmartid vain sen pohjalta, milla tavalla ihmiset niitd kédyttavit. Koodit
eli jirjestelmét madrittdvat sen, miten merkit jisennetdén. Tutkimus kohdistuu till6in sii-
hen, milld tavalla lukuisat yhteiskunnan ja kulttuurin tarpeita médrittelevat koodit ovat ke-
hittyneet. Olennainen osa semiotiikkaa on Kkulttuuri. Kulttuuri méaérittdd sen kentdn, jossa
merkit ja koodit toimivat. Semiotiikassa vastaanottajan rooli on huomattavasti aktiivisempi
kuin viestintdprosesseja tutkivissa teorioissa. Vastaanottaja muokkaa viestid omien koke-
mustensa, asenteidensa, uskomusten sekd tuntemusten kautta. Lopulliset merkitykset syn-

tyvit vasta tulkinnasta. (emt. 60-62).

Esittelen seuraavassa amerikkalaisen filosofin ja loogikon Charles Sanders Peircen (1839-
1914) teoriaa merkistd ja sithen liittyvastd merkityksellistimisestd. Esittelen aluksi Peircen
ja pyrin suhteuttamaan hinen merkkiteoriansa silloiseen ajan henkeen (eli zeit geistiin).
Taté kautta tarjoutuu mahdollisuus tutkia Peirced myds muuten kuin vain aikakautensa lap-
sena. Lukuisat C. S. Peircen kehittelemit teoriat ja hdnen merkkikésityksensd ovat koke-
neet viime aikoina renessanssin. Hidnen teorioistaan on johdettu jopa semiotiikan kolmas

vallankumous (ks. Karvonen 1992, 68 seké Tarasti 1990, 105).
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Semeiotiikka vai semiotiikka?

Semiotiikan etymologia juontuu vuosisatojen takaa. Termi on modernissa kirjoitusasussaan
anglosaksista perua. Se esiintyi englanninkielisessé tekstissd ilmeisesti ensimmadisté kertaa
1690 John Lockella, An Essay Concerning Human Understanding —teoksen viimeisessd
luvussa. Charles S. Peirce oli ensimmadinen tutkija, joka pyrki tekeméidn semiotiikasta sys-
temaattisen tutkimusalan juuri tdtd nimed kéyttden. Charles Peirce ei kuitenkaan ollut tdy-
sin tyytyvidinen lockelaiseen termin méiérittelyyn semiotiikka (engl. semiotic), vaan hinta
miellytti enemmaén termin alkuperdinen kreikkalainen alkusana semeiotic (kreik. semeion =

merkki). (Kilpinen 1995, 2 sekd Bergman 1998, 33).

Sveitsinranskalaista Ferdinand de Saussurea on yleisesti pidetty semiotiikan isdnd. Tama
kisitys on kahdestakin syystd vdird: Peirce lanseerasi terminsi ajallisesti huomattavasti ai-

kaisemmin. Lisdksi de Saussure kiytti tieteenalastaan nimitystd semiologia (emiology)

(Jensen 1995, 12-13 sekd Singer 1984, vii-ix).

Tdmén ndkemyksen mukaan tulisi tehdd ero Peircen teoriaan pohjautuvan pragmatistisen
semeiotiikan sekd de Saussuren ja hénen teoreettisten jédlkeldisten edustaman strukturalis-
tisen semiologian vilille. Késitteet ovat kuitenkin aikaa mydden sulautuneet ja sekoittu-
neet yhteen. Ja koska tutkimukseni ndkokulma ei ole etymologinen, tulen jatkossakin
kiyttdmdan kummastakin semiotiikan pd&haarasta, niin saussurelaisesta strukturalistisesta
semiologiasta kuin peirceldisestd pragmatistisesta semeiotiikasta yleistd ja yhtéldista ter-

mid: semiotiikka.

5.1. Charles S. Peirce

“Charles Sanders Peirce is the most original and versitile intellect that the

America have so far produced” — Max Fisch

Pragmatismin historia ulottuu aina 1700-luvun valistukseen. Tuolloin luonnontieteelliset ja
yhteiskuntafilosofiset keksinnot ja teoriat muuttivat olennaisesti eurooppalaisten maail-
mankuvaa, jotka puolestaan johtivat 1700- ja 1800-lukujen liikehdintddn koettuja metodeja

sekd kasityksid vastaan. Seurauksena oli vastakkainasettelu kulttuurisessa ja filosofisessa
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ajattelussa. Vastapooleina olivat niin tiede ja uskonto, positivismi ja romantiikka kuin n-
tuitio ja aistihavainnot. Amerikkalaisista ajattelijoista koostunut ryhmé pyrki omaksumaan
vilittdvian kannan kahtiajakautuneeseen todellisuuteen. Ryhmin tarkoituksena oli tieteelli-
sen ajattelun ja uskonnon, teorian ja kdytdnnon sekd spekulatiivisen ajattelun ja analysoin-
nin yhdistiminen. Ryhmé painotti erilaisia menetelmid ja havaintojen todentamistapoja
vastaisuuksien lieventdmiseksi ja “yhteisten nimittdjien” 10ytdmiseksi inhimillisen koke-

musmaailman puolien vélille. Tatd ryhmdi alettiin myohemmin kutsua pragmatisteiksi.

(Scheffler 1974, 1).

Ajan eurooppalaisten filosofien enemmistd kohdisti pragmatisteihin usein vairille ymmér-
rykselle perustuvaa kritiikkid ja luokitteli sen tyypillisesti “amerikkalaiseksi” filosofiaksi.
Johtavien pragmatistien vaatimuksessa tieteen rajojen selkiyttimisestd ja laajentamisesta
sekd heiddn pyrkimyksestddn korostaa vapauden ja inhimillisen dlyn merkitystd nykymaa-
ilmassa oli kuitenkin vahva yleismaailmallinen lataus: pragmatistien ihmiskuvassa paino t-

tui ennen kaikkea yksilo osallistuvana, intentionaalisena subjektina. (Koivula 1996, 49-51).

Charles Sanders Peirce (1839-1914) syntyi kultalusikka suussa mutta joutui lopulta tarttu-
maan kerjuusauvaan. Hain syntyi 10. syyskuuta 1839 Cambridgessd Massachusettsissa
Harvardin kuuluisan matematiikan- ja astronomian professorin Benjamin Peircen viisihe n-
kiseen perheeseen. Charles oli epdtavallisen varhaiskypsd ja hédnestd odotettiinkin mai-
neikkaan tutkijasuvun jatkajaa. Valmistuttuaan Harvard Collegesta parikymppisend 1859,
hén toimi Cambridgen téhtitieteellisessd seurassa ja isdnsd myotivaikutuksesta liittyi Mat-
hematics —kerhoon. Ensimmaéisend opiskeluvuotenaan collegessa hén alkoi opiskella filo-
sofiaa ja my6hempind opiskeluvuosinaan hin kiinnostui erityisesti modernista brittildisesta

filosofiasta. Charles ty0skenteli valmistuttuaan astronomian parissa, mitaten téhtien valoa.

Valmistumisensa jilkeen 1860 Charles Sanders Peirce oli puoli vuotta yksityisoppilaana.
Samoihin aikoihin julkaistu Charles Darwinin The Origin of Species vaikutti mm. Peir-
ceen, joka oli aiemmin suuntautunut selkeimmin kokeellisen kemiaan, mutta Darwinin
myo6td kiinnostui my0s biologiasta. Kevaillda 1861 Peirce aloitti opiskelun Lawrence
Scientific Schoolissa. Kahden ja puolen vuoden jédlkeen hin valmistui kemian kandidaatik-
si, arvosanalla summa cum laude. Tdmén jidlkeen hén péési toihin rannikkovartioston Cost
and Geodetic Survey —yksikkoon, jonka palveluksessa hédn toimi yhtédjaksoisesti 31 ja puoli

vuotta! Tyon ohella Peirce toimi Harvardin observatorion assistenttina. Liséksi hénet valit-
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tiin lukuisiin tieteellisiin yhteisoihin ja akatemioihin: the American Academy of Arts and
Sciences, the National Academy of Sciences, the London Mathematical Society — vain
muutama mainitakseni. Talld ajalla Peircen kiinnostus siirtyi kemiasta ja astronomiasta
muihin tieteisiin: filosofiaan ja kokeelliseen psykologiaan. Vuoden 1891 Peircen virka lak-
kautettiin ja hin jatkoi yksityisend tutkijana ja julkaisi lukuisia artikkeleja (Fisch 1982, xv-
xxi sekd Kent 1987, 5-12).

Peircen kokeilut ja tutkimukset saavuttivat jo tuolloin kansainvélistd huomiota ja hén jul-
kaisi ensimmdisen ja itse asiassa yhden harvoista kirjoistaan Photometric Researchin
vuonna 1878. Peirce opetti John Hopkinsin yliopistossa vuosina 1879-1884, oppilainaan
mm. filosofi John Dewey sekéd yhteiskuntakriitikko Thorsten Veblen. Tydsuhde pidttyi
kesken ja Peirce sanottiin irti. Erottamisen perusteena oli esiaviollinen suhde. Irtisanomi-
sen jilkeen Peirce jdi akateemisen maailman ulkopuolelle. Vuonna 1890 hén sai pienehkdn
perinndn ja muutti Milfordiin Pennsylvaniaan. Eldkepédivinddn hén vetiytyi perheensd pa-
riin ja ryhtyi kirjoittamaan filosofisia ja tieteellisid artikkeleja, tarkoituksenaan koostaa fi-
losofistista jérjestelmad: synekismid (synechism). Eldkkeelld Peircen taloudellinen asema
heikentyi ja viimeiset elinvuotensa hédn vietti erakkona. Kuitenkin néihin aikoihin hén vield
kirjoitti lukuisia artikkeleja ja pdidteoksiaan logiikan alalta. Miehensd kuoltua pitkdaikai-
seen sairauteen, Peircen lesken oli hautajaiskustannukset maksaakseen myytdvd hinen
omaisuutensa, ml. suuri maird késikirjoituksia, Harvardin yliopistolle. (Thayer 1982, 34-

44 sekd Lang 2001, 443-445).

Kun vield 1900-luvun alussa C.S.Peirce tunnettiin tieteellisissd piireissd 1dhinna luennoit-
sijana ja insinddrind, vuonna 1911 héntd kutsuttiin jo tieteellisissd “kuka kukin on” —kir-

joissa loogikoksi. Vasta kuolemansa jilkeen Charles S. Peirced on alettu kutsua filosofiksi.

Selkedd kokoomateosta Peirce ei elinaikanaan tehnyt. Hinen hajanaisesta, hyvin laajasta,
jopa kaoottisesta aineistostaan® koottiin useina eri aikoina useita teoksia (Bergman 1998,
14). Juuri tdstd syystd peirceldinen semiotiikka néyttdytyy hyvin ronsyileviné ja osin jopa
ristiriitaisena. Laajasta tuotannostaan huolimatta Peirceltd ei 16ydy semiotiikan teorian
systemaattista esitystd. Kirjoitusten hajanaisuuden myotid hdnen oppinsa ovat usein hyvin

vaikeaselkoisia ja vaativat rekonsruoivaa tulkintaa. Vastaavanlainen ongelma vaivaa myos

* Charles Sanders Peircelti jéi kuoltuaan noin 90 000 julkaisematonta artikkelia tai kdsikirjoitusta. Jos niisti
koostettaisiin 500 sivuisia kokoelmateoksia, saataisiin aikaan 24 kirjan kirjasarja!
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toisen semiootikon, Ferdinand de Saussuren tuotantoa. Saussuren pddtyé Cours de Lin-
guistique Générale —teos on koostettu hinen kuolemansa jilkeen opiskelijoiden muistiin-

panojen pohjalta.

Peircen kirjoitukset jaetaan kahteen eri ajanjaksoon: varhaistuotantoon (julkaistu 1867-
1893) sekd kypsempéin tuotantoon (alkaen n. 1890). Juuri kypsempéd vaihetta pidetdin
yleisesti patevimpénd. Nuoren tai keski-ikdisen Charles S. Peircen artikkelit siséltavét ko-
solti epédkypsid ajatuksia sekd hyvin ylimalkaista kasitteiden kéytt6d. Vanhemmassa tuo-
tannossaan hédn tdsmensi kdyttdmiddn késitteitd ja sanoutui useista aikaisemmin julista-

mistaan kannanotoista eksplisiittisesti irti.

Charles S. Peircen merkitys logiikalle, merkitysten filosofiselle analyysille sekd pragma-
tismille on merkittdvd. Viimeisind elinvuosinaan hidn muotoili useille tieteensuunnille
muotoja, joiden nimeen vannotaan edelleen tdndkin pédivani. Olkoonkin, ettd Peircen e-
kemit johtopddtokset ovat osin ristiriidassa keskenéén ja ristiriidassa timéan péivan filoso-
fisen ilmapiirin kanssa. Peirce oli — kuten kaikki meistd — aikakautensa lapsi. (Hookway

1992, 1).

Peirceldisen semiotiikan juuret ovat pragmatismissa ja fenomenologiassa ja sille ovat kes-
keistd ajatusten ja kielen vilinen suhde (Thayer 1989, 44). Sivistyssanallisesti se korostaa
merkkien dialogisuutta sekd merkkien vilistd dynamiikkaa. Yleisen merkkiteorian tavoit-
teena oli luoda filosofinen ja normatiivinen tiede, jonka tieteellisend tukijalkana olivat b-
giikka, matematiikka sekd puhekieli. (Singer 1984, 42). Peircen perimmadisend tavoitteena
oli mallintaa inhimillisen ajattelun ja loogisen pééttelyn toimintaa. (Peirce 2001, 130-131).
Lisdksi hin rakensi yleisen tieteiden luokituksen (ks. Vehkavaara 2001), jonka kautta Peir-

ce pyrki osoittamaan semiotiikan suhteen muihin vallalla oleviin tieteenaloihin.

Merkkitypologioita esittelevédssd semiotiikassa on kyse merkkien rakenteen selvittdmisesta.
Merkit koostuvat toisista, yksinkertaisimmista merkeistd. Yleiselld tasolla Peirce pyrki yh-
distiméddn semiotiikan sekd logiikan. Peirce huomioi, ettid jarkeily ¢easoning) laajasti
ymmarrettynd siséltdd uskomusten Gelief) muutokset sekd ajatusten kielelliset ilmaisut,
mutta teoria painottaa myds merkkien roolia. (Peirce 1958, 91-95 sekd 1998, 11 [MS

595]). Yleiselld tasolla Peirce pyrki esittelemdin teoriaa, joka selittdisi niitd tapoja, joilla
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arsykkeet ja havainnot vaikuttavat toimintaamme. Peircen teoria painotti pragmatistisesti

kéytintod, eli teoria oli suhteutettavissa suoraan kiytinnon toimintaan.

5.2. Jarjestelméllinen strukturalismi ja tulkinnallinen pragmatismi

Semiotiikka voidaan jakaa karkeasti ottaen kahteen eri luokkaan tai traditioon: jarjestelma-
painotteiseen saussurelaiseen strukturalismiin sekd tilannepainotteiseen peirceldiseen
pragmatismiin (Kunelius 1997, 136-137). On huomattava, ettd kyseinen jako on erittiin
suurpiirteinen, silld esimerkiksi Peirce ei itse kuvaillut teoriaansa kyselld termilld. Tarkasti
ottaen Peircen pragmatistinen ote tulee esille merkin selventdmisen teorian yhteydessi, jo-

ka on osa semiotiikan kolmatta osa-aluetta (Bergman 1998, 33).

Strukturalistinen semiotiikka (tai alkuperdisemmin semiologia) painottaa jarjestelméa. Si-
nd piddhuomio kohdistuu erilaisten merkkijédrjestelmien rakenteeseen ja sdéntdjen eritte-
lyyn. Strukturalismin kantaisé oli sveitsinranskalainen kielitieteilijd Ferdinand de Saussure
(1857-1913). De Saussure luonnehti semiotiikkaa tieteeksi, joka tutkii *..merkkien eldmd

vhteiskunnassa...” pyrkien selvittdmaan, ”...mistd merkki rakentuu ja mitkd lait sitd hallit-

sevat.” (Saussure 1974, 16 ref. Pietild 1997, 296-297).

Vastaavasti Peircen edustama ja kehittelemd pragmatistinen merkkiteoria korostaa tilan-
netta ja kdytdntdd. Se on kiinnostunut erityisesti merkitysten ja erilaisten tulkintatilanteiden
vilisestd yhteydestd. Se on selvésti kognitiivisemmin suuntautunut, kuin kielitieteista tie-
teellisen kivijalkansa ammentava strukturalismi (Kunelius 1997, 136-137). Toinen selked
ero naiden kahden suuntauksen vililld on se, ettd de Saussuren teoria rakentuu bindarisuu-
delle, kun taas Peirce nikee kaiken kolmena: de Saussurella merkki on diadisessa suhtees-
sa merkitsijansd ja merkittynsd vililld, Peircelld merkki on triadisessa suhteessa objektin,

merkin ja interpretantin vélilla. (Tarasti 1990, 26 sekd Singer 1984, 42).

Eroja ja yhtalaisyyksia
Kuitenkin kaikkien eroavaisuuksien ja vastakkaisuuksien yhteydessd on todettava, ettd

kummatkin ndkokulmat ja teoriat valaisevat toiminnan ja sen yhteiskunnallisen sekd kult-
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tuurillisen suhteiden tirkeitd puolia. Ja vaikka de Saussuren ja Peircen nidkokulmat ovat pe-
rustavalla tavalla erilaisia, heidén teoriansa voidaan nihdd monella tavalla toisiaan tiy-

dentdvind — jopa yhtenevéaisina.

Kummankin mukaan lingvistisesti méddrdytyneet merkit ovat arbitraarisia. Arbitraaristen
merkkien merkitykset riippuvat sosiaalisista konventioista ja kayttdjistd, eikd niinkddn
merkkien “luonnollisista” yhteyksistd merkin ja objektin vililld (Singer 1984, 41). De
Saussure pitdd normina lingvististd merkkié, joka saa todellisen merkityksensd merkitsijan
ja merkityn arbitraarisesta suhteesta. Peirce vastaavasti erottelee toisistaan arbitraariset
merkit (symbolit) ja motivoituneet merkit (ikonit ja indeksit), joista erityisesti jalkimmais-
ten kohdalla hén tulee samaan lopputulokseen de Saussuren kanssa. Esimerkiksi ikoni, jo-
ka muistuttaa omaa viittauskohdettaan, on todellisuudessa maéritelty semioottisten kadytin-
non kautta. Molemmat olivat samaa mieltd siitd, ettd semiotiikan tehtdvdnd on kuvailla
nditd tapoja, kiytdntdjd ja konventioita, joiden kautta ’luonnollisimmatkin” kédyttdytymisen

ja representaation tavat saavat muotonsa. (Culler, 1983, 24).

Niistdkin yhtenevéisyyksistd huolimatta tulen erottelemaan strukturalismin ja pragmatis-
min toisistaan. Tulen seuraavaksi esittelemdin tarkemmin kummatkin teoriat. Tétd kautta

pyrin perustelemaan, miksi kddnnyn Peircen pragmatismin puoleen.

Jarjestelmaa painottava strukturalismi

Ferdinand de Saussuren lingvistinen ja strukturalistinen semiotiikka painottaa jarjestelmin
roolia merkitysten syntymisessd. Erilaiset merkit saavat merkityksensd suhteessa muihin
merkkeihin. Kielitieteilijind de Saussurea kiinnostivat erityisesti kieli ja kielen kaytto.
Hantd askarrutti, miten merkit (tai merkeistd koostuvat sanat) liittyvat muihin merkkeihin.
Héntd ei niinkdan kiinnostanut se, milld tavalla merkit liittyvét niiden kohteisiinsa. (Fiske
1996, 66). Strukturalismin yleisend tavoitteena oli muodostaa kuvaileva, yleinen kielitietei-
siin pohjautuva tiede, jonka perusldhtokohtina ovat luonnolliset kielet, kirjallisuus, legen-

dat ja myytit. (Singer 1984, 42).

De Saussuren teorian mukaan kieli on olemassa kielijirjestelménd (langue) sekd puhuntana
(parole). Kielijarjestelmd on jarjestelmi, jonka puitteissa merkit saavat merkityksensa.

Jarjestelmd on kollektiivisesti kulttuurissa maéirittyvd sopimus, jonka yksilon tiytyy hy-
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viksyd kokonaisuudessaan jos haluaa kommunikoida yhteisén muiden jidsenten kanssa.
Puhunta on vastaavasti kielen toimeenpaneva puoli, jossa yksild tulee esiin. Puhunnassa
kieltd kayttava yksilo valitsee ja yhdistdéd elementtejd jarjestelmassd madritellyissé rajoissa.
Tétéd kautta kielijarjestelmén ja puhunnan kautta yksilé antaa merkille konkreettisen dénen

ja merkityksen. (Culler 1986, 38-40, Tarasti 1990, 11-12 sekd Barthes 1988, 13-15).

Kieli on siis de Saussuren mukaan sopimuksenvarainen. Kieli koostuu merkeistd. Merkki
koostuu vastaavasti kahdesta eri osasta: merkitsijastd ja merkitystd. Merkitsija (engl. sig-
nifier, ransk. signifiant) on merkin ulkomuoto ja materiaalinen kohde, sellaisena kuin me
sen havaitsemme. Merkitsijd on sanan aineellinen olomuoto, mm. sanan &énne- tai kirjoi-
tusasu. Se voi viitata myos ulkomaailmassa olevaan olentoon, esim. pienikokoiseen, kar-
keakarvaisen valkoruskeaan nelijalkaiseen nisékkédseen, joka on suosittu lemmikki. Mer-
kitty (engl. signified, ransk. signifié) on merkin aineeton késite, johon merkitsiji viittaa.
Merkitty on siis merkin késite, mentaalinen representaatio kohteesta. Se ilmaisee, mité
ddnne- tai kirjoitusasuna aineellistuva sana merkitsee. (Barthes 1988, 42-48). Oheisessa

esimerkissd merkittynd on parsonjackrusselin terrieri.

Kieli esiintyy strukturalistisen semiotiikan mukaan jdrjestelmidnd. De Saussurea kiinnosti
ennen muuta merkitsijin suhde merkittyyn, sekd ndiden kahden muodostaman merkin suh-
de jarjestelmdn muihin merkkeihin. Merkit saavat merkityksensd vasta kun ne suhteutetaan
jarjestelmén muihin merkkeihin. Merkeilld voidaan nidhdd suhteellinen arvo: merkki ei si-
néllddn merkitse yhtddn mitdéin, vaan merkki saa arvonsa vasta osana laajempaa merkki-
jarjestelmad. Kielijdrjestelmd maarittdd merkityksen. Merkin arvon miirdd merkin suhde
jarjestelmén muihin merkkeihin. Merkin arvo riippuu muista merkeistd ja merkkien sijoit-

tumisesta jarjestelmain.

Strukturalistisen semiotiikan paiteesit kirjaava teos Cours de Linguistique Générale (1916)
koostuu Ferdinand de Saussuren opiskelijoiden toimittimasta luentomuistiinpanoista, eika
sitd ndin ollen voida pitdd erityisen yksiselitteisend. Itse merkkiteorian kehittely jdi de
Saussurelta selkedsti kesken, eikd hdn juurikaan kisittele merkkiteoriaa. (Kunelius 1997,
142 sekd Bergman 1998, 15). On tosin todettava, ettd de Saussuren késitteellinen kehittely
tarjoaa oivia vilineitd eritelld konkreettisia viestejd ja teorian lingvistinen pohja on ollut

omiaan yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa, erityisesti kielellisen kddnteen kautta.
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Tilanne- ja tulkintapainotteinen pragmatismi

On huomattava, ettd edelld esitelty strukturalismi on vain yksi osa semiotiikkaa. Semioot-
tinen ndakdkulma pitdd sisdlldén kaikki inhimillisen viestinndn osa-alueet, viestinndn kai-
kissa muodoissa. Siind missd saussurelainen strukturalismi on keskittynyt kieleen, syven-
tyy peirceldinen pragmatismi merkkien avulla kdytdvdan merkityksellistimiseen, semei-
osikseen. Semiotiikka ei selitd vain pelkkaa kieltd, vaan se selittdd my0s kaikki kulttuurilli-

set ilmidt ja niiden erot luonnonilmidihin. (Deely 1989, 16-17 sekd Singer 1984, 42).

Strukturalismin jako merkitsijddn (muoto) ja merkittyyn (siséltd) rajaa auttamattomasti
pois tulkinnan. Tulkinta tapahtuu ainoastaan merkin suhteesta jirjestelmdn muthin merk-
keihin. On totta, ettd vertailemme aktiivisesti esimerkiksi eri tuotekategorian kilpailevia
tuotteita toisiinsa. Valitsemme meitd miellyttdvimmaén tuotteen tai merkin. Mutta enti jos
uusien innovaatioiden kautta kulutusmarkkinoille lanseerataan aivan uusi tuote, jolla ei ole
vield omassa kategoriassaan kilpailijaa? Voiko olla niin, ettd tilld uudella innovaatiolla ei
ole titen mitddn merkittyd (eli sisdltod), silld emme voi rinnastaa sitd kategorian muihin

merkkeihin?

Semiotiikan toinen pddhaara, pragmatistinen semiotiikka, painottaa jérjestelmén sijasta tul-
kintaa. Téssd merkkikdsityksessd erotetaan toisistaan merkki (ign tai representatemen),
kohde (object) sekd tulkitsin (interpretant). Tulkinta voidaan pragmatistisesta ndkokul-
masta ymmartad kognitiiviseksi tietorakenteeksi. Merkki aktivoi jonkin tieto- tai tulkinta-
rakenteen ihmismielessd, minkd kautta se suuntautuu itse merkin kohteeseen. (Karvonen
1992, 66-67). Tata tulkintarakennetta voidaan kutsua kognitiivisesti skeemaksi. Pragma-
tismi painottaa strukturalismia enemmain kaytdnnollisten tilanteiden ja tulkinnan vélistd
yhteyttd. Témén ndkokulman mukaan tulkinnat syntyvit sosiaalisen toiminnan luomissa
kaytdnnoissé ja niiden vélisissd konteksteissa. Merkitykset ja tulkinnat todellisuudesta ovat
yhteisollisid. Yhteison jdsenet jakavat samanlaisen tulkinnallisen viitekehyksen, jonka

kautta he tulkitsevat ulkopuolista maailmaa. (Deely 1989, 4 sekd Kunelius 1997, 153-154).

Peirceldinen pragmatismi, toisin kuin saussurelainen strukturalismi, ei ota ldhtokohdakseen
thmisen kieltd tai puhetta. Semiosis eli merkityksellistiminen on peirceldisessd traditiossa
huomattavasti laajempi ja perustavampaa laatua oleva prosessi, joka siséltdd inhimillisen

semiosiksen fyysisen maailman. Traditio yhdistdd semiosiksen muodostamisen laajempaan
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toiminnalliseen viitekehykseen. Pragmatistinen teoria korostaa kdytdnnéllisen tilanteen ja
vastaanottajan tulkinnan vélisen yhteyden roolia merkityksellistimisen keskidssd. Tulkinta

on aktiivinen ja jatkuva prosessi.

Charles S. Peirce ei kehitellyt sinédlldédn merkin sisdisen rakenteen ideaa, vaan hédn pyrki
tuottamaan kokonaisen merkkitypologian. Merkkirelaatiossa héintd kiinnosti se, miten
merkki toimii sitd kdytettdessd. Merkitys ei hinen mukaansa sijaitse niinkdin jarjestelmés-
sd, vaan merkkid kayttdvdn ihmisen tajunnassa. Merkki saa merkityksensd tulkinnasta.
Tulkinta syntyy sosiaalisen toiminnan luomissa kédytdnndissa ja niiden konteksteissa. Mer-
kitykset syntyvét sosiaalisissa tilanteissa eivitké kielijarjestelmissd. Sama esine, merkki tai
yksittdinen sana (tai tuotemerkilld varustettu tuote) saattavat erilaisissa tilanteissa ja
asiayhteyksissd merkitd eri asioita. Kulloinenkin tulkitsin eli interpretantti riippuu siité,
millaisen koodin tilanne meissé tulkitsijoissa aktivoi. Ndméd merkitystd médarittdvit koodit
riippuvat tilanteista ja kontekstista. (Kunelius 1997, 153-154). Junassa voimme toki kuun-

nella korvalappustereoita ja pelata Gameboy Advancea. Kirkossa emme.

Peircen kisitys semiosiksesta on ennen kaikkea dialoginen. Tdméi tosiseikka on saanut
osakseen vdhdn huomiota. Pragmatistisen semiotiikan dialogisuus ilmenee siten, ettd mer-
kin tulee viitata objektiin ja merkin tulee tulla tulkituksi. Dialogi ilmaisun ja interpretantin
sekd objektin ja interpretantin vélilld kuvaa Peircen mukaan kaikkea inhimillistd keskuste-

lua ja viestintdd yleisestikin.

“A sign is in a cojoint relation to the thing denoted and to the mind. If this tri-
ple relation is not of a degenerate species, the sign is related to its object only

in consequence of mental association, and depends upon habit”. (Singer 1984,

44 [CP 3.13])

Sijoittamalla eksistenssin ja empiirisen “mind” -kédsityksen viestintddn, Peirce loi perustan
kielen sosiaaliselle teorialle. Tatd perinnettd ovat olleet jatkamassa mm. William James,
John Dewey, G.H. Mead seké Jean Piaget ja titd kautta on saanut alkunsa symbolinen in-

teraktionismi. (Singer 1984, 48 sekd 79-80).
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5.3. Charles S. Peircen semiotiikan peruskulmakivet

“Consider what effects, that might conceivably have practical bearings, we
conceive the object of our conception to have. Then our conception of these
effects is the whole of our conception of the object”. (Peirce 1958, 181 [CP
5.402°])

Peirceldinen tilannepainotteinen pragmatismi korostaa erityisesti asioiden, olioiden ja
merkkien potentiaalia. Ndkokulman mukaan merkitys méérittyy vasta niiden mahdollisista
ja ajateltavissa olevista seuraamuksista. Pragmatistinen merkitysteoria nostaa esiin kdytan-
nollisen tilanteen ja tulkinnan vélisen yhteyden. Tulkinta on jatkuva prosessi. Peirced kiin-
nosti erityisesti se, milléd tavalla merkki toimii kun sitd kdytetddan. Merkitys ei sijaitse kie-
lijarjestelmédssd, vaan merkki saa merkityksensd vasta merkkié kayttdvan ihmisen tajunnas-

sa muodostuvan tulkitsimen eli interpretantin mukaan. (Kunelius 1997, 153).

Yleisesti ottaen Peircen hahmottama semiotiikka eroaa monin tavoin de Saussuren e-
miotiikasta. On hyvin vaikeaa — osin jopa mahdotonta — laatia kaiken kattavaa selvitystd
Charles Sanders Peircen késityksestd merkeistd ja merkkirelaatiosta, silld hénen kasikir-
joituksiaan on koottu vasta hdnen kuolemansa jélkeen. Lisdksi Peircen késikirjoituksissa
esiintyy kosolti ristiriitaisia elementtejd, jotka vaativat osin rekonstruktiivista luentaa. Jal-
leen yksi seikka, jonka suhteen Ferdinand de Saussure ja Charles S. Peirce ovat samassa
jamassa: vaikeaselkoinen, toisinaan vddrinymmaérretty, jopa ristiriitainen teoria on koos-

tettu tekijansd kuoleman jalkeen.

Peirce ei rajoitu vain kielellisiin merkkeihin

Milld tavalla Peircen kisitys eroaa de Saussuren kisityksestd? Ensinndkin Peircen -
miotiikka ei perustu lingvistiikkaan ja ulottuu téten kielitieteitd laajemmalle alueelle. Peir-
cen tavoitteena oli esittdd merkkien ja merkityksellistimisen aktuaalisten ja mahdollisten

muotojen yleinen teoria. Téssd suhteessa semiotiikka on ldheisessd suhteessa logiikan

> Peircen tuotannon lihdeviittaukset ovat eri teoksissa toimitettu osa- ja pykélinumeroinnin mukaan. Koska
Peirce ei elinaikanaan toimittanut kokoomateosta, hinen laatimistaan teksteistd ja késikirjoituksista on jalki-
kéteen toimitettu kirjasarjoja, osin padllekkaisid. Viittaukset kertovat, missé laitoksessa ja missd osassa ky-
seinen kirjoitus esiintyy. CP 5.402 ilmaisee, ettd kirjoitus 10ytyy Collected Papers of Charles Sanders Peirce
—kirjasarjan viidennen osan pykalastd 402. "MS” viittaa vastaavasti Peircen laatimiin késikirjoituksiin (ma-
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kanssa. Logiikka oli Peircen mukaan normatiivinen tiede, jota voidaan luonnehtia formaa-
liseksi merkkiopiksi. Kieli on keskeinen elementti myds Peircen semiotiikassa, mutta kie-
litieteestd ei tehda tutkimuksen johtavaa paradigmaa, kuten joidenkin de Saussuren seuraa-
jien kehittelemissd teorioissa (ks. Roland Barthes 1994, 174-179). De Saussuren traditio
pohjautuu kielelliseen perinteeseen, jolloin kaiken merkityksellistdmisen pitéisi olla ama-

lysoitavissa ainoastaan lingvististen kisitteiden kautta. (Bergman 1998, 16-17).

Peirce huomioi my6s muut kuin vain kielellisen semiosiksen muodot. Merkkiteoriaan si-
saltyvét niin kielelliset kuin ei-kielelliset muodot (ainakin ihanteellisesti). Peircen se-
miotiikassa korostuu merkkien alueen laajentuminen konventionaalisten merkkien ulko-
puolelle, joten peirceldinen semiotiikka ei nosta kieltd yksindin hallitsevaksi merkkijérjes-
telméksi. Se késittelee merkkijirjestelmad vain erdénd semiosiksen muotona yhdessd kon-
tekstin ja tulkinnan rinnalla. Tétd kautta Peircen edustama semiotiikka ei sitoudu tai rajoitu
vain kielitieteellisiin kategorioihin, vaan tutkijaa ohjaavat my0s fenomenologiset ja relaa-

tioloogiset oivallukset. (ema 17).

Toisekseen Peircen semioottiset jaottelut perustuvat triadisiin relaatioihin (vrt. de Saussu-
ren diadisuus). Tunnetuin Peircen mdiirittelemd relaatio on mydhemmin esitteleméni
merkkirelaatio, joka koostuu merkistd, merkin objektista sekd interpretantista. Ndiden |-
saksi Peirce jakaa merkin ikoniseen, indeksiseen sekd symboliin. Néitd jakoja ei tule nou-
dattaa tiukkana luokitteluoppina, joiden avulla merkitykselliset ilmiét sijoitettaisiin selke-

asti luokiteltuihin kategorioihin (Kilpinen 1995, 2-4).

Merkkien semioottinen status on seurausta vuorovaikutuksesta ja suhteista, joihin vaikutta-
vat monet eri tekijit. Ei voi olla merkkié ilman relaation kahta muuta komponenttia. Eli ei
voi olla pelkkd objektia ilman interpretanttia ja objektiin viittaavaa merkkid. Ei voi olla
pelkkéa interpretanttia ilman objektia tai merkkid. Semioottinen avaruus ei koostu selkeisti
sfadreistd, kuten merkkien, objektien ja interpretanttien maailmoista. Ndiden osasten omi-

naisuudet ovat tunnistettavissa vasta merkkirelaation kautta. (Bergman 1998, 17-18).

nuscrpits). ”AS” viittaa puolestaan Peircen omiin merkintdihinsd (autoscript). ”L” viittaa Peircen kdyméién
kirjeenvaihtoon (letters).
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Merkitys on dynaaminen

Kolmanneksi Peircen pragmatistinen semiotiikka korostaa merkkirelaation dynaamisuutta.
Siind missd de Saussuren strukturalismissa merkki saa merkityksensé jarjestelmésti, pe-
rustuu Peircen semioottiset merkkirelaatiot merkityksellisten ilmididen prosessuaalisuu-
teen. Merkkien merkitys ei synny staattisesta struktuurista, vaan merkitys nousee esiin siiti
merkityksellisestd toiminnasta, jossa merkit kehittyvit. Merkkirelaatio ei ole staattinen tila,
vaan se muuttuu jatkuvasti tilanteiden vaihtuessa ja tulkinnan kehittyessd — tai kuten Peirce

asian ilmaisee: merkkirelaatio muuttuu symbolien kehittyessd (ema 18).

Merkitysrelaatio on avoin. Mats Bergmanin mukaan merkitysrelaatio on pikemminkin
ketju tai spiraali, joka on avoin. Tosin titdkin mallia voidaan pitdd liian kaavamaisena
(ema 18-19). Koko esityksen sopivuus médrittyy siitd ndkokulmasta, mistd merkkisuhdetta
tarkastellaan. Havaitsemisessa merkki on koko relaation ensimmiinen elementti, mutta jos
nikokulma painottaa jotain muuta komponenttia (esim. tulkintaa), olisi jérjestys toinen.
Semiosis on jatkuvasti avoin ja osin my0ds loputon prosessi. Semiosis muuttuu mielemme

eli tulkinnan toimesta. (Merrel 1997, 26).

Postmoderni kritiikkki on hydkénnyt vahvasti denotatiivisen, kiintedn merkkisuhteen ole-
massaoloa vastaan. Kritiikin kohteena ovat olleet erityisesti Ferdinand de Saussuren merk-
kikasitys sekd Roland Barthes’n alkutuotanto. Kritiikki on kyseenalaistanut de Saussuren
kiintedt merkkisuhteet, jotka méadrittyvat kielijarjestelmian kautta (Karvonen 1992, 65).
Voidaan nimittdin olettaa, ettd darimuodossaan merkkisuhteille ei voida maarittdd mitdan

vakioisuutta. Ne vaihtelevat tulkinnan ja tilanteen mukaan.

Lisdksi de Saussurea on kritisoitu siitd, etti hénelld merkitys sisdltdd niin merkityksen
(meaning) seka referentin (reference) merkityksen. De Saussure tutki kielijarjestelméaa pe-
rinteisen lingvistiikkan tapaan kieliopillisessa mielessd eikd puuttunut virkettd laajempiin
tekstikokonaisuuksiin. Han nidki kieliopillisen jirjestelmin vain yhtend osana merkkijér-
jestelmid. Kielijérjestelmd on verrattavissa mm. kohteliaisuusmuotoihin sekd symbolisiin
riitteihin. Hanen mukaansa merkkijirjestelmit toimivat periaatteessa kieliopillisen jéirjes-

telmén tavoin. (Reunanen 1995, 22-27).
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Tdssd yhteydessd on huomattava, ettd merkit ja niiden merkitykset ovat erottamattomia.
Merkki ei ole merkki sen tdydessd mielessd, ellei se ole yhteydessid merkitykseen. Merkitys
(meaning) liittyy juuri semiosiksen muodostumiseen. Merkitys ei ole suoraan merkeissi,
asioissa tai kéyttdjan mielessd, vaan se 10ytyy merkin viélisen vuorovaikutuksen keskindi-
sistd suhteista. Merkitys on merkityksellistimisessa eli semiosiksessa. Semiosis on jatku-
vassa muutostilassa. Merkitys esiintyy keskindisissd suhteissa, vuorovaikutuksessa ja yh-

disteltdvyydessa. (Merrel 1997, ix-xii).

Néiden kuvaamien semioottisten merkkirelaatioiden luonne erottaa Charles S. Peircen
pragmatistisen semiotiikan Ferdinand de Saussuren strukturalistisesta semiotiikasta. De
Saussurella keskeiseen asemaan sijoittuvat vastakohtaparit, kuten merkitsijd ja merkitty.
De Saussure tukeutuu kielitieteellisesséd tarkastelussaan kartesiolaiseen jakoon ja pyrkii
16ytdmadn kielen jirjestelmén ajattomista jdrjestelmistd. Tétd kautta hin péétyy painotta-

maan juuri kielijarjestelmaa (langue) eikd niinkdédn puhetta (parole).

Vastaavantyyppistid dualistista jakoa ei Peircelld esiinny. Hén ei rajoita merkkiteoriaansa
koskemaan pelkdstddn absoluuttisen varmoja tosiseikkoja. Tétd kautta Peirce pystyy vélt-
tdmiin yhden de Saussuren teorian perusongelmista: taipumuksen rajata kaikki muutos ja
toiminta tarkastelun ulkopuolelle (Bergman 1998, 19). Onkin viitetty, ettd paittelylliset
prosessit — eivit niinkddn jérjestelmét — ovat jokaisen ilmidn perustana ja timén seikan ka-
sittiminen merkitsisi kolmatta semioottista vallankumousta (Tarasti 1990, 104-105 seké

Karvonen 1992, 14).

Merkkisuhteen késittdminen implikaatioksi ja pdadttelyksi ratkaisisi monia ongelmia.
Merkkien kasittiminen olisi tdmén ndkokulman mukaan tulkintaa. Niin kohde kuin kon-
tekstikin toimivat pdittelyn 1dhtokohtana. Talloin ei suoritettaisi ”’joko-tai” —tunnistamista,
vaan jokin tulkinta olisi toista todenndkdisempi. Lisdksi evidenssi, vihjeiden kasaaminen

olisi lukijan subjektiaseman tuottamista. (Karvonen 1992, 14-15).

Neljanneksi Peirce korostaa tulkinnan ulottuvuutta, mutta myds tulkinnan rajoja. Interpre-
tantti on useassa eri yhteydessd maéritelty hieman liiankin vapaasti suoraan tulkitsemisek-
si. Tulkinnan merkitystd on painotettu eri yhteyksissd hyvin eri tavoin. Yleisen kdsityksen
mukaan interpretantti on uusi merkki, jolla on oma interpretanttinsa, joka on my6s merkki,

jolla on oma interpretanttinsa... Tatd kautta merkityksellistiminen voidaan néhdé rajoitta-
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mattomana semiosiksena @nlimited semiosis). Rajaton merkityksellistdiminen on saanut

kannatusta, silld se sopii hyvin yksiin dynamiikan kanssa.

Téssd kuitenkin on Bergmanin (1998, 18) mukaan vaarana, ettd titd kautta peirceldinen
semiotiikka ndhddin liian avoimena. Voidaan olettaa, ettd titd kautta tulkinta jatkuisi ka-
maan dédrettdmyyteen, niin ettd tulkinnalle ei ndy loppua. Nakemys on helposti torjuttavis-
sa. Interpretanttien ndkyvi sarja ei kuvaa niinkddn todellisuutta, vaan lahinnd merkkien
kasvupotentiaalia: periaatteessa merkki on tulkittavissa uudella tavalla ja tdtd kautta relaa-
tiot yhdistyvét keskenddn. Tétd kautta tapahtuu uusi tulkinta, mutta ndin ei vélttimatti t-

pahdu joka kerta. Tulkinta saattaa pééttya eri vaiheissa — lopullisesti tai tilapdisesti.

Peirce sisdllyttdd teoriaansa sekd emotionaalisia ettd tilannesidonnaisia aspekteja, tosin
kuin de Saussure. Peircelld merkkien ja merkitysten toimintatavat sdilyvit avoimina tule-
vaisuuteen ndhden. Lopullinen interpretantti, joka paattdd tulkinnan, on erdéinlainen ihanne.
Sitd voidaan pitda toimintatapana, joka pysyy vaikka tulkintaa ja tutkintaa jatkettaisiin. Té-
hén nidkokulmaan siséltyy myds avoimen viestinnén periaate, jonka tulos olisi Peircen nu-
kaan totuus. Ei totuus sellaisenaan universaalisti, vaan totuus tulkinnan kautta (kuten sub-

jektiivinen mielikuva).

Merkit eivit ole ikkuna todellisuuteen. Ne eivét heijasta yhtd tiettyd maailmaa. Merkit ra-
kentavat maailmoja, jotka ovat meiddn maailmojamme. Rakennetut maailmat eivét sinil-
134n ole meiddn maailmojamme. Eivitkd kiyttimdmme késitteet ole suoranaisesti meiddn
kisitteitimme, vaan ne pohjautuvat biologisesta perimésti ja jaetusta kulttuuristamme. K&-
sitteet eivit suinkaan ole arvovapaita. Késitteet ovat meiddn konstruoimiamme késitteitd,

ne viittaavat johonkin hyvin todelliseen. (Merrel 1997, 277).

5.4. Merkkirelaatio

"A sign stands for something to the idea which it produces, or modifies. Or, it
is a vechile conveying into the mind something from without. That for which it
stands is called its object,; that which it conveys, its meaning, and the idea to

which it gives rise, its interpretant.” (Kilpinen 1995, 6 [CP 1.339]).
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Merkki, objekti sekd interpretantti muodostavat Charles S. Peircen tunnetuimman raken-
nelman, merkkirelaation, jonka avulla hin pyrki teoretisoimaan semiosiksen eli merkityk-
sellistdimisen yleistd teoriaa. Kyseessd ei ole tarkoin selvitetty taksonomia tai kaiken katta-
va méidritelmd, vaan teoria on hyvin yleisluontoinen. Relaation alkeet 16ytyivét jo vuonna
1867 kirjoitetusta *The New List of Categories”, jossa Peirce esitteli kehittelemiénsé ka-
tegoriaoppia. Kategoriaoppi muuttui myohemmin, joten merkkirelaatiokin sai uusia piir-
teitd. Peircen loogiset keksinndt (esim. looginen algebra) ovat merkkejd yleisesti koskevan
opin kehitystd. Siind predikaatit ovat ikoneja, kvanttorit ja yksiléiden nimet ovat indekseja
ja propositiot symboleja. Puhuttaessa merkkiteoriasta, viitataan yleensd 1880-luvun mer-

kittdvien loogisten keksintdjen teoriaan (Haaparanta 1996, 38).

Merkkirelaation triadisuudella Peirce pyrkii luonnehtimaan sitd, ettd merkitysrelaatio
koostuu kolmesta eri asiasta, jotka yhdessd muodostavat merkin. Merkkiys koostuu itse
merkisti (sign tai representatemen®), objektista (object) seki interpretantista (interpre-

tant).

Now a sign has, as such, three references: 1%, it is a sign to some thought
which interprets it; 2" itisa sign for some object to which in that thought it is
equivalent; 3 tisa sign, in some respect or quality, which brings it into
connection with its object. (Peirce 1984, 223 [CP 2.223]) — alkuperdiset ko-

rostukset..

Merkkikolmion osasista merkki on jokin, jota méérittdd ensinndkin sen objekti ja toiseksi
sen interpretantti. Sen lisdksi, ettd interpretantti maarittdd merkkid, se maarittdd myds ob-
jektia. Namé kaikki osatekijdd ovat dynaamisessa suhteessa keskendén. Jokainen suhde on

riippuvainen kahdesta muusta komponentista ja niiden vilisestd suhteesta.

% On huomattava, ettd Peircen kiyttimi termi representetemen (termi, jota on hyvin vaikea suomentaa, ilman
ettd sen merkitys ei muuttuisi) muotoutuu Piercen mydhemmaissi, kypsemmaéssi tuotannossa (alkaen n.
1890) suoraan merkiksi (Fisch 1982, xxxiii). Taten en tule erottamaan kéisitteitd merkki ja representatemen
toisistaan. Ne viittaavat mielestéini samaan asiaan. Representatemen on interpretoitu eli tulkittu merkki.
Merkki siis edeltdd ajallisesti representatemenid. (Peirce 1967, 359 [CP 4.447])
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OBJEKTI INTERPRETANTTI

Kuvio 3: Merkkikolmio

Tullakseen tulkituksi (siis interpretoiduksi) merkki tulee tunnistaa. Samoin objekti. Merkki
ei voi edustaa vain itsedén, vaan sen tulee edustaa kohdettaan eli objektia. Merkki ei esiin-
ny vain omana itsenddn. Merkkikolmion mukaisesta merkin tulee edustaa jotain muuta,

jotta se voidaan tulkita. (Deely 1989, 24 sekd Tarasti 1990, 29).

Lopullinen merkitys tai semiosis syntyy ndiden kolmen eri osatekijédn: merkin, merkin ob-
jektin sekd interpretantin triadisesta suhteesta. Semiosis tarkoittaa merkkien tulkkiutumista,
merkit saavat merkityksenséd (Kilpinen 1995, 6). Semiosis muodostuu konventioiden kaut-
ta. Totuutta ei ole tuolla jossakin, vaan jarjestimme mielessimme todellisuuden. Semiosis
on avoin ja loputon, ja se muuttuu mielemme, ajatustemme sekd asenteidemme, uskomus-

temme ja mielikuviemme myota (Merrel 1997, 25-26).

Onkin esitetty, ettd merkkikolmion sijaista tulisi kdyttdd erilaista kolmijalkaa, merkkikol-
mijalkaa. Peircelld ei ollut itselldén visiota siitd, minkd ndkoinen tai muotoinen hinen mal-
linsa olisi. Floyd Merrelin mukaan englantilaiset Ogden ja Richards muokkasivat Peircen
merkkirelaatiota kolmijalaksi, jossa solmukohta yhdistéd kaikki ndima osaset. Tamén nako-
kulman mukaan juuri tdssd solmukohdassa merkki saavuttaa merkityksensd. Merkkijakka-
ran mukaan semiosis muodostuu siis kolmesta kahden kisitteen vélisen diadin suhteesta.
Namaé suhteet ovat Merkki — Objekti (M-O), Merkki — Interpretantti (M-I) sekd Objekti —
Interpretantti (O-I). Jokaisen parin vélinen suhde riippuu osapuolten suhteista muihin osa-
siin. Tdssd semioottisessa kolmijalassa sen osat ovat suhteensa toisiinsa, kuten merkkire-

laatio olettaa. (Merrel 1997, 13 sekd Kent 1987, 126). Kolmijalan tuloksena on merkitys ja
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tdma merkitys liittyy semiosikseen. Merkitys ei ole suoraan merkeissd, asioissa (objekteis-
sa) tai kdyttdjin mielessd (eli interpretantissa). Merkitys on tissd semiosisprosessissa, joka

on jatkuvassa litkkeessd. (Merrel 1997, x-xi).

L MERKK LS

OBJEKTI INTERPRETANTTI OBJEKTI INTERPRETANTTI

Kuvio 4: Triadi vai kolmio?

En itse koe kovinkaan hedelmélliseksi arvioida ja analysoida merkkirelaation muotoa. Tu-
lisiko mallin olla kolmijalka, suorakulmainen tai tasakylkinen kolmio? Lukuisat muut tut-
kijat ovat tulleet merkkirelaation suhteen samaan lopputulokseen kuin Floyd Merrel, ilman
kolmijalkaista mallia, joten mallin muodolla ei ole todistettavasti vélid. Semiosis saa
muotonsa vasta relaation kaikista kolmesta osasta ja ndiden osien vélinen suhde on dynaa-

minen.

Merkkirelaatio on dynaaminen, ja relaation kolme komponenttia kuvataan toistensa avulla.
Pyrin tdssd yhteydessd kuvailemaan kaikkia kolmea kisitettd lyhyesti erikseen. Tétd kautta
on ymmarrettidvissd ja esitettdvissd yksittdisen termin olemus ja merkitys koko relaatiolle

ja termin suhdetta muihin termeihin.

Merkki

Kuten todettua, aikaisemmassa tuotannossaan Charles S. Peirce kéytti merkista (sign) ter-
mid representatemen. Representatenilld hin tarkoitti merkin yleisempéé ja méaritellympéa
muotoa (Peirce 1967, 356 [CP 4.447]). MyOohemmaissi tuotannossaan Peirce ei operoinut
representatemenilld ja onkin tulkittu ettd hin tarkoitti ndilld termeilld yhtd ja samaa asiaa
(Fisch 1982, xxxiii). Joten tulen tdssd tutkimuksessa kdyttdméédn selvyyden vuoksi yhté-

laista termid eli merkkia.
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Merkki on keskeisessd asemassa merkkirelaatiossa, silld Peircen mukaan kaikki havain-
tomme ja kognitiiviset prosessit viestitddn merkin kautta. Peircen mukaan kaikki ajatuk-
semme ja kaikki mitd voidaan havaita ovat merkkejd. Merkki viittaa johonkin muuhun
kuin itseensd ja merkin edustama merkitys muodostuu kiyttdjdn tulkinnan kautta (Peirce
1967, 34). Peircen mukaan kaikki ajatuksemme ja tietomme koostuvat merkeistd (Eco
1976, 165-166). Merkki on jotain, joka viittaa objektiinsa ja toisaalta interpretanttiinsa,

mutta samalla tavalla kuin interpretantti, joka viittaa objektiin (Peirce 1967, 390).

Jokainen ajatus on merkki, joka puhuttelee kéyttdjdnsa mieltd. Merkki esiintyy taydellisend
vain jos se on yhteydessd interpretanttiin. Tdssd merkin ja interpretantin vélisessd suhteessa
kummatkin osat tulevat ladatuksi merkitykselld (Merrel 1997, 29). Merkin tulee olla tun-
nettu ja sen tiytyy erota muista merkeistd’. Tulkitsijoilla eli merkin vastaanottajilla tulee
olla edes jonkinlainen kisitys merkisti. Ilman tétd késitystd ei ole valttdmattd merkkidkain.
Jos merkki sekoittuu muihin merkkeihin, on todennékdistd, ettd se tulkitaan véiriin tai pi-

kemminkin tarkoitetusta poikkeavalla tavalla.

Merkilla tulee olla kolmenlaisia viittaussuhteita. Merkin tulee tulla tulkituksi (fo interpre-
tate). Tama varmistuu merkin ja interpretantin vélisen suhteen kautta. Toiseksi merkin
avulla tulkinta liitetddn objektiin. Tdmé& toteutuu merkin interpretantin ja merkin objektin
viliselld suhteella. Kolmanneksi merkin tulee viitata johonkin objektiin. Merkin ja objektin
vilinen suhde sulkee merkkirelaation. (Peirce 1958, 51-52). Relaatiossa merkin vastaanot-
tajan havainnot eivit ole pysyvid eli staattisia, vaan ne muuttuvat jatkuvasti. Merkit voivat
viitata esimerkiksi useampaan eri objektiin, jolloin ne edustavat eri merkityksia eri asiayh-
teyksissd. Merkit ovat yksittdisid mielikuvia ja késityksid, jotka juontavat juurensa tulkit-

sijan mielen kautta. (emt 295 [AS 55]).

Entd milld tavalla yksittiiset merkit tulevat identifioiduiksi? Vastaus on Peircen mukaan
ymmaértdminen. Merkit tulevat merkin interpretantin kautta tulkituiksi. Kun merkit liitetdan
tunnettuun objektiin, merkit tulevat titd kautta ymmdrretyiksi. Ilman titd distinktiota,
eroavaisuutta, merkit tulisivat tuskin tulkituksi tai ymmarretyiksi (Peirce 1984, 331-332
[MS 160]).

7 Vrt. de Saussuren nikemykseen artikulaatioista. Ferdinand de Saussuren mukaan kielen ydin on merkkien
keinotekoisuudessa eli arbitraarisuudessa. Tama arbitraarisuus varmistetaan artikulaatiolla eli merkkien tulee
erottua jarjestelmin muista merkeisti. (Fiske 1996, 77-78 sekd Culler 1986, 29-31).
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Objekti

Tullakseen tulkituksi, merkin tulee viitata johonkin itsensd ulkopuoliseen, objektiin. Tdma
kohde voi olla jokin hyvin konkreettinen, mutta ainoastaan merkin interpretantin, tulkinnan
kautta. Jokainen merkin objektin on erilainen, tai ainakin jokainen objekti koostuu ainut-
laatuisesta joukosta ominaisuuksia. Jotta pystyisimme selvittdmiin objektin todellisen
luonteen, on niin objekti kuin interpretantti jaoteltava eri osiin. Peirce (1998, 494-495 [CP
8.177-85]) erottelee kahdenlaisia objekteja ja kolmentyyppisid interpretantteja. Objektit

voidaan jaotella valittdmiin ja dynaamisiin objekteihin.

Ollakseen objekti merkkirelaation tarkoittamassa merkityksessd, kohteen tulee tulla ha-
vaituksi merkin kautta. Talloin on kyseessd viliton objekti (immediate object). Viliton
objekti on merkin kohde sellaisenaan kuin se merkissd esitetddn. Objekti esittdd merkin
kohdetta eli se tulee tulkituksi juuri merkin kautta. (Peirce 1967, 422 [CP 4.536]). Meilli ei
vélttdmattd ole ennakkokésitystd siitd, mitd objekti eli merkin kohde oikeasti on. Tulkintaa
ohjaa keskeisesti merkki ja vasta myohempi kayttokokemus ja tulkinta kertoo meille jotain

perustavanlaatuista objektista. Viliton objekti on “ensivaikutelman objekti”.

Merkkirelaation dynaamisuuden nimissd merkki voi olla riippuvainen myds objektista.
Objekti voi madrittdd késityksemme merkistd. Talloin on kyseessdé dynaaminen objekti
(dynamical object). Dynaamisen objektin sisdltd tai muoto ovat tulkitsijan tiedossa, siitd on
olemassa vakaa ennakkokdsitys. Ennakkokésitys méérittdd suhtautumistamme merkkiin.

Tulkinta vaatii dynaamisuutta (Peirce 1998, 495 [CP 8.177-.185)).

Ymmarsitk6? Viliton objekti tunnistetaan merkin avulla. Vilittéméan objektin ensivaiku-
telma saattaa osoittautua myShemmaisséd vaiheessa oikeaksi tai védrdksi. Dynaaminen ob-
jekti tunnistetaan itse objektin kautta, jolloin merkin kohde on tuttu ja turvallinen. Olen-
naista tdssd jaottelussa on juuri se, mitd kautta merkin kohde tulee tunnetuksi. Jos merkin
kohde tulee tunnetuksi objektin kautta, on kyseessé todellakin dynaaminen objekti. Jos taas
merkin kohde tulee tunnistetuksi merkin kautta, tarkoitetaan tillad vélitontd objektia. (emt

480 [L 463]).

Objekteilla ja niiden representaatioilla ei ole paikkaa niiden viittaamien merkkien ja niihin

ruumiillistuneiden kayttdjien tai tilanteiden ulkopuolella. Merkit eivdt luonnollisestikaan
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ole yhtdldisid objektiensa kanssa. Mutta merkit, joita kéytetddn tietylld tavalla tietyssd
kontekstissa ja yhteisdissd, voidaan kayttdd objektien sijasta (vrt. véliton objekti, jossa

merkki viestittdd objektin ominaisuudesta).

Esimerkkind tistd haute couture —muotitalojen kdyttima tapa mainostaa omia merkkejién.
Mm. Dior, Prada ja Luis Vuitton myyvit halvemman hintaluokan naistenkasseja vain mai-
nostaakseen omaa merkkidéin. Niilld, jotka treditietoisina kantavat kyseisten merkkien ol-
kalaukkuja, ei olisi varaa ostaa kalliimman hintaluokan kasseja tai pukuja. Néissé kalliim-

missa tavaroissa on muotitalojen logot hyvin pienelld, 1&hes huomaamattomina.

Merkkien kiyton tulee sopia kiyttdjiensi kasitteelliseen skeemaan eli tietorakenteeseen®.
Itse objektit eivdt vilttimattd esiinny néissd skeemoissa. Hajotamme késitteet osiksi ja
vertaamme niitd kuvauksen skeemaan. Jos objektit ja merkit ovat sisdisesti samanlaisia
skeeman kuvauksen kanssa, voimme sanoa, mika pala sopii mihinkin (Merrel 1997, 306-

307).

Mutta huolimatta meistd ja meiddn skeemoistamme, on olemassa fyysinen maailma. Ta-
mén lisdksi on olemassa “’semioottinen maailma”, ja se koostuu omaksumistamme mieli-
kuvista, késitteistd, skeemoista sekd metaforista. Siind missd fyysisessd maailmassa esitys
1+1=2 on tosiseikka nyt ja aina ja kaikkialla, on sen todenperdisyyttd mahdollista kyseen-
alaistaa juuri semioottisessa maailmassamme. Olemme kosketuksissa tdhdn maailmaan
tunteiden, ilmididen, indikaattoreiden — siis ajattelun — kautta. Me olemme meidin semi-

oottinen maailmamme. Se esiintyy meissd. (Merrel 1997, 307).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd objekti ei ole tdysin riippuvainen merkistd, mutta vas-
taavasti merkki voi olla riippuvainen objektista. Viliton objekti on ensivaikutelma koh-
teesta, jota madrittdd merkki. Ensivaikutelmamme objektista voi olla oikea tai vdird, joka
jalostuu myohemmaisséd tulkinnassa mahdollisesti toisenlaiseksi. Dynaamisessa objektissa
merkin kohde mairittdd merkkid. Talloin objektin on meille tuttu, ja tieddmme siitd. Ob-
jekti maérittdd merkkid ja kokemuksiamme merkistd. Vaikka kohde olisi kuinka tuttu ja

turvallinen, my6s dynaaminen objekti vaatii tulkinnan ja merkin suhteen kautta muodostu-

¥ Skeema on mentaalinen kehys tai tietorakennelma, joka varastoi aikaisempia kokemuksiamme ja ohjaa ha-
vaintojamme. Skeemat rakentuvat kulttuurillisista kokemuksistamme. Niiden avulla vastaanotamme infor-



104

van ymmarryksen. Vasta kun merkin kohde suhteutetaan muihin merkkirelaation yksikoi-

hin, ymmairrimme objektin arvon ja sen, millaisia merkityksid se meille edustaa.

Interpretantti

Interpretantti sulkee triadisen merkkirelaation. Késitteend interpretantti on hyvin monimut-
kainen ja monimerkityksellinen, ja sitd maéritellessd ovat monet hiukset harmaantuneet ja

harventuneet (Kunelius 1995, 105).

Termid interpretantti (engl. inferpretant) on useassa eri yhteydessd kddnnetty ja tulkittu
tulkitsimeksi. En ole kuitenkaan vakuuttunut, tulisiko termié tai Peircen semiotiikan muita-
kaan avainsanoja suomentaa fennomaanisen absoluuttisesti (vrt. Lang 2001, vii-viii sekd
Vehkavaara 2002a). Jo yksin “tulkitsin”, merkin instrumentaalinen késite tekee siitd Erkki
Kilpisen mukaan (1995, 18) epityydyttdvan. Hinen mukaansa “avain” on jotain, jolla
avataan. Vastaavan analogian mukaan “luotain” on jotain, jolla luodataan. Interpretantti ei
kuitenkaan ole joka tilanteessa sama. Viliton interpretantti on lupaus esilld olevan merkin
tulkkiutumisen mahdollisuuksista, eli suomeksi merkin mahdollisuudesta tulla tulkituksi.

Lopullinen, looginen interpretantti on puolestaan tulkinnan lopputulos.

Liséksi on huomioitava, ettd merkkirelaatiossa on jo yksi tulkitsin. Nimittdin merkki, joka

tulkitsee objektin interpretantille jollain tavalla:

“Merkki on mikd tahansa, joka mddrittdd jonkin muun merkin interpretantin
viittaamaan siihen objektiin, johon se itsekin viittaa merkin objektin samalla
tavoin, niin ettd interpretantin vuorostaan tulee merkki ja niin edelleen, ad in-

finitum.” (Kilpinen 1995, 18 [CP 2.303]).

Alkujaan Charles S. Peirce mééritteli interpretantin denotaation ja konnotaation késitteiden
kautta. Termin nimi perustuu siithen, ettd se toimittaa samantyyppistd virkaa kuin “tulkki”
(interpreter), joka ilmaisee sen, ettd vieraskielinen puhuja lausuu juuri saman asian kuin
tulkki itsekin (Peirce 1984, 53-54 [2.053]). My6hemmassd, nk. kypsemmin kauden kir-
joituksissaan (n. 1890 alkaen) Peircen semioottisessa sanavarastossa interpretantti merkit-

see merkistd johdettavaa mielleyhtymédd. Merkki heréttdd vastaanottajan mielessd uuden

maatiota ja kdytdmme sitd aktiivisesti tulkintaan. Skeemojen avulla voimme jarjestdd hyvinkin monimutka i-
sia kasitteitd. (Leino 1987, 39-40 ref. Karvonen 1999, 54-55).
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merkin tai kutsuu kdyttoon jotain aikaisempaa. Merkki myds yhdistédé erilaiset assosiaatiot

eli mielleyhtymét merkin ja interpretantin vilille. (Kilpinen 1995, 10).

Kirjeessddn William Jamesille Charles S. Peirce (1998, 493-494 [CP 8.177-85]) tematisoi

interpretantin kdsitteen merkin ja merkin objektin kautta.

"The Sign creates something in the Mind of the Interpreter, which something,
in that it has been so created by the Sign, has been, in a mediate and relative
way, also created by the Object of the Sign, although the Object is essentially

other than the Sign. And this creature of the Sign is called the Interpretant.

(...) it is created by the Sign in its capacity of bearing the determination by the
Object. It is created in a Mind. All this understanding of the Sign which the
Interpreting Mind has needed collateral observation for is outside the Inter-
pretant. (... ) All that is collateral observation and is no part of the Interpren-
tant. But to put together the different subjects as the Sign represents them as

related, - that is the main of the Interpretant-forming.

Peircen mukaan mieleen tuleva tai mielessd oleva merkki tuo mieleen jotain muuta. Mer-
kin mielessd synnyttima uusi merkki, interpretantti, on uudenlainen merkki timén alkupe-
rdisen merkin esittimastd objektista (Kilpinen 1995, 12). Tulkinta ei pdéty vain merkin tul-
kintaan, vaan se jatkuu. Télldin keskeiseen asemaan tulevat kokemuksemme ja kasityk-
semme merkistd. Uuteen merkkiin siséltyvit juuri kokemukset ja ndkemykset, jotka tulkit-

sija omasta kulttuurillisestaan ndkokulmasta tuottaa.

Interpretantti on tdten ainutlaatuinen ja keskeinen kisite. Se on merkkien toiminnan ym-
martdmisen avain, joka mahdollistaa loppupelissd kaiken merkityksellistimisen (Deely
1989, 25). Interpretantti on se todellinen merkityksellistimisen tulos, tilanteen objektiivi-
nen elementti, joka sisdltdd representaation merkistd. Interpretantin ei tarvitse olla merkin
dlyllinen muoto (idea, mielikuva tms.). Olennaista interpretantille on se, ettd se on erdén-
lainen maaperd, jossa merkki ndhdién olevan suhteessa johonkin muuhun kuin merkittyyn.

Interpretantti kommunikoi objektiivisen ja fyysisen olemuksen valilla.



106

Kolme pienti interpretanttia marssi néin...

Interpretantit voidaan jakaa joko vélittdmiin interpretantteihin (mmediate interpretant),
dynaamisiin interpretantteihin @ynamical interpretant) sekéd lopullisiin interpretantteihin
(final interpretant). (Kilpinen 1995, 12-14, Bergman 1998, 19-20 sekd Hookway 1992,
139). Ndamaé interpretanttityypit jérjestyvit hierarkkisesti; ohimenevéstd ja vihdmerkityk-
sellisestd kohti pysyvdmpid ja merkittdvidmpid tapauksia. Interpretantti on myds merkki,
silld on kyky tulkkiutua edelleen. Tdmén interpretoitumisen tuloksena syntyvd uusi inter-

pretantti puolestaan tulkkiutuu edelleen ja yha edelleen.

Viliton interpretantti on véliton tulkinta merkistd. Tulkinta juontuu suoraan merkistd. Dy-
naaminen interpretantti on merkin aiheuttama tosiasiallinen ja yksilollinen tulkintakoke-
mus tai téllaisten kokemuksien joukko. Tulkinta syntyy jostain tietystd tilanteesta, ei suo-
raan merkistd. Lopullinen interpretantti voidaan yhdistdd sosiaaliseen totuuteen. Télldin
kyseessé ei sindllddn ole totuus, vaan tulkinta, joka pitdd pintansa tilanteessa kuin tilantees-
sa. Oli kyseessd sitten millaisia tosiasioita tai mielipiteitd tahansa. Lopullisessa interpre-
tantissa tulee esille lopullinen ja todellinen késite merkin objektista. Se on interpretantti,
jonka kaikki hyviksyvit ennemmin tai myohemmin. (Bergman 1998, 18-20 sekd Hookway

1992, 139). Kyseessd on pikemminkin semioottinen totuus.

Namé kolme interpretanttityyppid muodostavat erddnlaisen loogisen yleiskehyksen. Ne
seuraavat tarkasti Peircen ontologista kolmijakoa mahdolliseen, tosiasialliseen ja lopulta
lainomaiseen. Tdma jaottelu perustuu ldhinnd merkin tai merkkiyden omiin mahdollisuuk-
siin. Merkin ja tulkitsijan suhdetta voi ajatella myds tulkitsijan kannalta. Talldin on myds
mahdollisuus vastata kysymykseen, millaisia vaikutuksia merkilld on tulkitsijassa. (Kilpi-
nen 1995, 14).

Tutkittaessa interpretantin vaikutuksia tulkitsijassa, voidaan erottaa emotionaalinen (emo-
tional), energeettinen (energetic) sekd looginen (logical) interpretantti. Ne ovat psykologi-

set vastineet edella esitetyille vilittomalle, dynaamiselle ja lopulliselle interpretantille.

Emotionaalinen interpretantti on véliton tunnevaikutelma tai —tila, joka liittyy merkkiin.
Se syntyy tulkitsijan mielessd, mutta reflektoimassa muodossa. Energeettinen interpre-
tantti on dynaamisempi ja se syntyy merkin aiheuttamasta teosta tai reaktiosta, joka on

riippuvainen tulkintatilanteesta. Lopullinen looginen interpretantti viitaa puolestaan dlyl-
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liseen ymmaérrykseen ja laajempaan toimintatapaan. Talloin tulkinta tapahtuu tietoisesti ja
intelligentisti. Loogisessa interpretantissa herdtimme tietoisuutemme. Tadmi tietoisuus
muodostetaan usein toistuvan systemaattisen kidyton ja yleisen hyviksynnin kautta. (Umi-

ker-Seboek 1987, 130).

Néitd interprentantteja voidaan myos pitdd ihmisen tulkintaprosessin asteina. Emotionaali-
nen interpretantti on valiton tunnevaikutelma. Yksittdisen teon tuottaman mahdollisen
mielihyvédntunteen tai positiivisen kokemuksen kautta yksittdinen teko muuttuu sopivissa
olosuhteissa tottumukseksi ja tavaksi, josta on vaikea pédstd irti. Dynaamisempi energeet-
tinen interpretantti seuraa emotionaalista, tunnepitoista interpretanttia. Tunne on aiheutta-
nut jokin teon tai reaktion. Energeettiseen interpretanttiin liittyy siis aina tunnepitoinen as-
pekti. Looginen interpretantti seuraa energeettistd interpretanttia. Looginen interpretantti
on tietoinen kisitys kohteesta ja merkistd. Arvioitaessa ja tarkastellessa titd kasitystd, saa-
tetaan paittya jollain tavalla lopulliseen késitykseen (u/timate logical interpretant). Talloin
merkki ohjaa toimintaa (esim. kulutustottumusta). Semiosis voi pysdhtyd hyvinkin emotio-
naaliseen tai energeettiseen vaiheeseen. Alylliseni looginen interpretantti aiheuttaa usein
ketjumaisen reaktion, jossa tulkinta jatkuu kunnes tuloksena on toimintatavan muutos (ka-

bit-change). (Bergman 1998, 20, Kilpinen 1995, 14-15 sekid Singer 1984, 29).

Muutos voi merkitd toimintatavan muutosta tai sitten toimintatavan heikentymisti tai voi-
mistumista (vrt. merkkiuskollisuus). Oleellista on, ettd se on lopullinen @/timate) inter-

pretantti. Se lopettaa tietyn tulkintaketjun.

Kohti lopullista tulkintaa

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd interpretantti on se lopullinen termi, jolla merkityksel-
listiminen merkkirelaation mukaan tapahtuu. Interpretantti ei kuitenkaan ole sama kuin
tulkitsija. Oikeampi kddnnds lieneisi tulkitsijan mieli, jossa ymmértdminen ja sitd kautta

toiminta alkaa. Interpretoiminen on merkin ymmartdmistd (Hookway 1992, 123).

Yksittdisen teon tuottaman mahdollisen mielihyvédn tunteen tai positiivisen kokemuksen
kautta yksittdinen teko muuttuu sopivissa olosuhteissa tottumukseksi tai tavaksi, josta voi

olla vaikea piéstd irti. Esimerkkind kulutuskéyttdytyminen.
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Emotionaalinen interpretantti on se tunne, jonka tunnettu ja tulkittu merkki heréttda. Tun-
temamme tuotemerkki, joka edustaa tiettyjd arvoja ja eldmédntyylid joko puhuttelee meitd
tai sitten ei. Emotionaalinen interpretantti johtaa energeettiseen interpretanttiin eli yksittai-
seen tekoon, jonka vélittomét késitykset merkistd herattdviat meissd. Energeettinen inter-
pretantti voi konkretisoitua impulsiivisena ostamisena tai vastaavasti vastenmielisyyden

osoittamisena.

Lopullinen looginen interpretantti pdéttda tdimin tulkintaketjun. Se on nimensd mukaisesti
lopullinen tulkintatulos, johon tulkitsija péattyy. Se viitaa dlylliseen ymmarrykseen ja toi-
mintatapaan. Kyseessd voi olla vaikkapa merkkiuskollisuus, joka voi syntyd hyvin spon-
taanisti ja tunnepitoisten asioiden my6td, mutta aikaa mydden voi saada yhé rationaalisem-
pia argumentteja. Tietyn merkin ostamista saattavat ohjata hyvinkin emotionaaliset seikat,
mutta meille on tarkedi ettd voimme perustella ostopditostimme jarkiperdisin syin. Loogi-
nen interprentantti paittdd tulkinnan, ellei kyseeseen tule toimintatavan muutos (habit-
change). Télloin tulkinta alkaa uudelleen alusta. Merkkiuskollisuus on ailahtelevaista.
Yrityksen maineen murentuminen voi vaikuttaa keskeisesti kulutuspaétoksiimme, saatam-
me siirtyd kdyttdmaan pahimman kilpailijan tuotteita, vastalauseena aikaisemman suosik-

kimme toiminnalle.

Merkkirelaation suhteet

Merkin méérittelyyn merkkirelaation avulla tarvitaan siis kolme aspektia: ensinndkin tar-
vitaan merkki, lisdksi ulkomaailman objekti johon merkki viittaa, sekd kolmanneksi
erddnlainen toisen asteen merkki, interpretantti, joka viridd vastaanottajan tajunnassa en-
siksi mainitun merkin johdosta ja vaikutuksesta. Nimé kolme osasta ovat kiintedsti suh-
teessa toisiinsa. Merkki ei ole vain merkki, jos se viittaisi vain itseensd. Merkin tulee vii-
tata my0Os johonkin kohteeseen ja titd kautta merkki voi tulla interpretoiduksi, tulkituksi.

Vastaavalla tavalla objektin tulee viitata johonkin merkkiin.

Mutta miten merkit vélittdvit merkityksid? Charles S. Peirce pyrki selvittiméén eri tavoin
sitd, miten merkit vélittivdat merkkirelaation puitteissa merkityksid. Hian padtyi kolmeen
merkkiluokkaan, joihin kuuluvilla merkeilld on erilainen suhde viittauskohteeseensa. Mer-
kin ja objektin vélilld voi olla ikoninen, indeksinen tai symbolinen suhde. (ks. Peirce 1967,

359-360 [CP 4.447], 1998, 13 [MS 595] seké 2001, 423 [CP 1.545-1.559]).
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Ikoninen merkKi ndyttdd kohteeltaan. Merkin ja sen objektin vdlinen suhde perustuu ylei-

semmin samankaltaisuuteen. Ikonilla on kohteensa luonne, se joko suoraan ndyttdd koh-

teelta, kuulostaa tai tuntuu siltd. Ikoniset merkit jaetaan kuviin ¢mages), diagrammeihin

(diagrams) sekd metaforiin (metaphors).

Kuvalliset ikonit ovat l&dhestulkoon identtisid kohteensa kanssa. Tosin ne ei-
vit ole suoraan kohteensa nédkoisid. Luonnollisestikaan kuvallinen merkki ei
voi olla tdysin identtinen kopio kohteestaan. Esimerkkind kuvallisesta
ikonista pohjoismaissa konditorien suolarinkelin muotoiset kyltit. Leipomoi-
den tuotteet eivit ole samaa kokoluokkaa kylttien kanssa ja valmistusmateri-

aalikin on eri. Kyltit ovat kuitenkin kohteittensa nékoisia.

Diagrammit ovat skemaattisia ikoneja, jotka ilmentdvét kohteensa muotoa.
Ne eivit edusta kohdettaan niin tarkasti kuin kuvalliset ikonit, vaan dia-
grammit tarjoavat tavan esittdd kohteen tirkeimpid ominaisuuksia: ne on tyy-

liteltyja ja yksinkertaistettuja.

Metaforilla on kisitteellisyyteen pohjautuva suhde kohteensa kanssa. Ne ei-
vit suoraan viittaa kohteensa muotoon tai méaédraan, vaan ne viittaavat kohtee-
seen kielikuvien kautta. Linja-autoyhti6illd voi olla litkemerkissddn lentidva

lintu. Lintu viittaa auton nopeuteen kielikuvan kautta.

Indeksiset merkit viittaavat kohteeseensa. Merkilld ja sen objektilla on suora, todellisuu-

dessa oleva suhde. Suhde voi perustua kausaalisuuteen eli syy-seuraussuhteeseen. Indeksi-

set merkit jactaan osoittimiin (designations) ja reagentteihin (reagents).

Osoittimien merkitys syntyy niiden sijainnin mukaan. Tdysin sama merkki
voi sijainnillaan kertoa hyvin erilaisen viestin. Esimerkiksi juomalasi. Jos
juomalasin merkki on postipaketissa, se merkitsee yleisesti tunnettua merk-
kid: “sdrkyvad — fragile”. Jos tdysin samanlainen merkki sijaitsee ruokara-

vintolan kyltissd, se tuskin merkitsee mitddn sarkyvaa.
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Reagentit ilmaisevat kausaalisen suhteen, syy-seuraussuhteen vaikutusta.
Auton renkaanjéljet rengasyhtion liikemerkissd on esimerkki reagentista.

Auton renkaanjéljet ovat seurausta renkaan kaytosta.

Symbolinen merkki kertoo kohteestaan. Yhteys merkin ja kohteen viélilli on konventio-
naalinen, se perustuu tapaan, sopimukseen tai sdédntdon. Symboli on merkkilaji, jossa mer-
kin ja objektin vélilld on kaikkein etdisin, sopimuksenvarainen suhde. Suurin osa liikkemer-
keistd ja logoista ovat puhtaasti symboleja. Niilld ei ole tosiasiallista viittausta kohteeseen-
sa, vaan viittaus on perustuu sopimukseen ja on mahdollisesti suojattu (vrt. rekisterdity ta-

varamerkki). (Peirce 1998, 17-19 [MS 595]).

IKONI
KUVALLISET IKONIT
DIAGRAMMIT
METAFORAT

(m. " INDEKSI

OSOITTIMET
REAGENTIT

SYMBOLI

Kuvio 5: Merkin ikoninen, indeksinen ja symbolinen suhde

Lisié suhteita

Edella esitettyjen komponenttien ja niiden alajaottelun lisdksi Peirce laajensi vield merkki-
relaation suhteita vield noin kymmenelld muulla merkkien kolmijaolla (ks. Peirce 2001,
428-437 [CP 8.327-8.379]) sekd yli 70 erilaisella merkilld (ks. Marty 2001). Joten jos
kaikki merkit koottaisiin yhteen, saataisiin vdhintddn kahden sivun luettelo merkeist.
Erdiden tutkijoiden mukaan tdmé merkkisekamelska on vain todisteena Peircen ajattelun
epataloudellisuudesta ja merkkiteorian “pohottyneisyydestd” (Tarasti 1990, 31-32). Niin tai
ndin, tulen tdssd tyossd kdyttdmaidn padkomponenttien (merkki, objekti, interpretantti) i-
séksi vain objektin ja merkin vilistd suhdetta kuvaavia suhteita (ikoni, indeksi, symboli ja
ndiden alasuhteita) — tarkoituksenani sdilyttdd sinun, lukijani ja luonnollisesti oman mie-

lenterveyteni.
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5.5. Kritiikkia ja kritiikin kritiikkia

Semiotiikka ei ole normatiivinen tiede, vaan kyseessd on pikemminkin nidkokulma. Tdma
ndkokulmallisuus mahdollistaa ensinndkin hyvin epamuodolliset ja joustavat tutkimusme-

netelmaét sekd toisekseen idnikuiset tieteelliset viittelyt.

Charles S. Peircen teoriaa on arvosteltu “pohottyneisyyden” lisdksi my0s siitd, ettd teoria
on epdyhtendinen ja kaikkea muuta kuin johdonmukainen. Laajasta tuotannostaan huoli-
matta Peirce ei elinaikanaan laatinut samojen kansien viliin kirjoitusta, jossa hdnen tutki-
muksessa esitelty teoria merkkirelaatiosta olisi esitelty yksityiskohtaisesti. Todellisuudessa
teoria on koostettu tekijin kuoleman jilkeen, yhdistelemélld useita eri késikirjoituksia ja
Peircen kirjeenvaihtoa. Téstd syystd esimerkiksi John Fiske kritisoi kérjekkaisti peirceldi-
seen pragmatismiin perustuvaa semioottista viestintdtutkimusta. Ferdinand de Saussuren
kuoleman jilkeen koottiin kokoelmateos (Cours de Linguistique Générale — 1916), mutta
tdydellistd kokoomateosta Charles S. Peircen tuotannosta ei ole vieldkdén ilmestynyt. (Fs-

ke 1991, 33).

Vastalauseena Klaus B. Jensenin (1991, 8) pyrkimykselle nostaa Peirce de Saussuren var-
josta, Fiske (1991, 33-39) kritisoi Peircen teoriaa ankarasti. Fiske ei hyvéksy vditettd, ettd
peirceldinen merkkiteoria pystyisi tarjoamaan hedelméllisemméan ndkdékulman kuin saussu-
relainen strukturalismi. Vastaavasti mm. Mats Bergman on puolestaan kritisoinut (1998,

25-33) Fisken kritiikkid.

Ensinndkin Fiske vaittdd, ettei Peirce ota huomioon yhteisollisyyttd. On totta, ettd Peircelld
merkitykset ja merkit eivdt ole vélttamattd eivitkd lahtokohtaisesti yhteisollisid, eika
merkkien ensisijainen tehtdvd ole vilittdd merkityksid ihmisten vélilld, vaan ohjata toi-
mintaa maailmassa. Se, ettd ihmiset ovat sosiaalisia olentoja ja toimivat yhteisdissd on
puhtaasti empiirinen tosiasia, jonka Peirce ottaa huomioon. Se ei kuitenkaan vaikuta hdnen
laatimiensa loogisten kaisitteittensd (kuten merkki, merkitys tai uskomus) rakenteeseen.

(Vehkavaara 2002b).
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Mats Bergman ei sulata Fisken késitystd Peircen essentialistisesta ndkemyksestd, totea-
malla ettd merkitys on peirceldisessé semiotiikassa jatkuvasti dynaamisessa tilassa. Fisken
nikemyksen mukaan Peircen “merkitys” on erdénlainen platoninen olio, joka on ikuinen ja
muuttumaton. Kuitenkin Peircen semiotiikka esittdd selvésti ja yksinkertaisesti, ettd merkit
kasvavat ja muuttuvat merkkirelaation suhteiden kautta, kuten kolme interpretanttia osoit-

tavat. (Bergman 1998, 29-30).

Naiden lisdksi Fiske haastaa peirceldisen pragmatismin kysymykseen representaatioiden
luonteesta. Strukturalismissa merkitykset syntyvit jarjestelman kautta. Tété kautta struktu-
ralismin merkitys ei tarkoita todellisuuden jdljentdmistd, vaan perustuu merkkien vélisiin
arvoihin, jolle ei 16ydy perustelua jirjestelmédn ulkopuolelta. Ndin merkkijarjestelmid voi-
daan pitdd puhtaasti ideologisina rakennelmina. Vastaavanlaiseen ideologian sdvyttiméén
rakenteeseen ei peirceldinen pragmatismi pysty. Tosin on huomattava, ettd Peircen kaytta-
mi representaatio ei ole tdysin sama kuin de Saussurella. Ferdinand de Saussuren tarkoit-
tama representaatio on ldhempdné semiotiikan merkitystd, eikd ndin periceldisittdin ole ko-
vinkaan mielekdstd puhua rakenteellisista merkityksistd representaatioina, silld represen-
toiva relaatio ei kuulu timén tasoiseen merkitykseen. Lisdksi Fiske véittdd, ettd Peircen
semiotiikasta puuttuu vastustuksen ja taistelun elementti. Toisin sanoen Peircen teoria ei
sovellu késittelemddn valtasuhteita, jotka liittyvét presentaatioihin. Télld Fisken viitteelld
on vinha perd, silld Peirce ei esitd minkdénlaisen oppositionaalisen tulkinnan mahdolli-
suutta. Tosin, kuten Bergmankin muistuttaa, vastaavanlainen ongelma vaivaa Peircen i-
sdksi de Saussurea. Lisdksi Fisken on ndhty liioitelleen erityisesti populaarikulttuuriin si-
sédltyvin vastarinnan potentiaalia. Fisken analyysit esittdvit kylla kriittisen lukutavan mah-
dollisuuden, mutta eivét sindnsi osoita, ettd tulkinnat vallasta ja vastarinnasta olisivat tyy-

pillistd kulutukselle. (ema).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Fiske ei ota huomioon Peircen semiotiikan monipuoli-
suutta. Fiskeltd jdd huomioimatta merkkirelaation monet ulottuvuudet, jotka soveltuvat
representaatioiden sekd erilaisten tulkintojen kasittelyyn. Peircen semiotiikan voimana on
sen joustavuus sekd sen kyky ottaa huomioon erilaisten merkitysten ja viestintétilanteiden

eri aspektit sekd erityisesti konteksti.
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Kohti kolmatta semioottista vallankumousta

Peircen semiotiikan tdrkeimpid voimavaroja on sen tulevaisuussuuntaisuus ja toiminnalli-
nen realismi. Peirceldisessé viitekehyksessi ei pelkdstdédn identifioida erilaisia representaa-
tioita ja niiden rakenteita, vaan pystytddn my0s suhteuttamaan kyseiset representaatiot

laajempaan toimintakenttdén (Bergman 1998, 31-32).

Kuten jo aikaisemminkin olen todennut, denotatiivinen ja kiinteisiin merkkisuhteisiin pe-
rustuva strukturalistinen semiotiikka on my6s kohdannut kosolti kritiikkid. Kritiikki on ky-
seenalaistanut Saussuren kiintedt merkkisuhteet, silld dadrimuodossaan merkkisuhteille ei
voida ajatella mitddn vakioisuutta. (Karvonen 1992, 65). Saussuren mallissa merkitykset
eivit madrdydy merkkien viittaussuhteista (referenteistd), vaan merkkien keskindisistd
suhteista ja merkkien suhteista jarjestelmdan. Todellisuuden objektit niyttaytyvit aineelli-
sena merkkeind, joiden merkitykset miédrdytyvét sen suhteesta merkitysympariston muihin
merkkeihin. (Reunanen 1995, 15). Vastaavasti kulttuurikdsityksen mukaan yksiloé on suh-
teessa yhteiskuntaan kulttuurin ja tajuntansa vililld. Saussure oli haluton maérittelemain
kielijarjestelmén (langue) ja puhunnan (parole) rajakohtaa tdsmallisesti (Culler 1986, 96-
98). Saussurea onkin kritisoitu juuri siitd, ettd hanelld merkitys sen aktuaalisessa ilmauk-
sessa sisdltdd sekd merkityksen (meaning) ettd viittauksen (reference). Saussure keskittdd
tutkimuksensa vain kielijarjestelmadn. Han tutki kielijarjestelméé perinteiseen lingvistiseen
tapaan kieliopillisessa mielessd, eikd puuttunut tutkimuksissaan virkettd laajempiin teksti-
kokonaisuuksiin. Saussure nikee kieliopillisen jarjestelmin vain yhtend osana merkkijér-

jestelmid. (Reunanen 1995, 22-27).

Merkin semiotiikan suhteen on nykyéén siis tarjolla vdhintdén kaksi eri suuntausta: struk-
turalismin mukaan merkin ja sen merkityksen vililld on kiinted suhde. Pragmatismin nu-
kaan merkeilld ei ole pysyvéé suhdetta, vaan merkki voi merkitd milloin mitdkin. Pragma-
tistisen mallin mukaan teksteille ei ole mitdén yhtd ja ainoaa tulkintaa, kaikki tulkinnat

ovat saman arvoisia ja periaatteessa yhti oikeita.

Aiemmin ldnsimaalaisessa ajattelussa vallinnut dualistinen ajattelu (jos A, niin B) purettiin
Umberto Econ mukaan Saussuren ja Peircen semiotiikoissa erotteluna luonnollisiin ja kie-
lellisiin merkkeihin. Saussure jatkoi ekvivalenttisen merkkiteorian linjoilla, kun taas Peirce

sovelsi merkkiteoriaansa paittelyllistd mallia. (Eco ref. Tarasti 1990, 104 sekd Karvonen



114

1992, 14). Eco on Tarastin mukaan vakuuttunut siitd, ettd paittelylliset prosessit ovat jo-
kaisen semioottisen ilmion perustana ja ettd tdmin késittiminen merkitsee vahintdénkin
kolmatta semioottista vallankumousta! (Tarasti 1990, 104-105). Merkkisuhteen kasittami-
nen implikaatioksi ja pééttelyksi ratkaisee monia ongelmia. Merkitysten késittdiminen on
tulkintaa. Niin kohde kuin kontekstikin toimivat paittelyn ldhtokohtana. Pdittely ei ole
vain ”joko-tai” —tunnistamista, vaan jokin toinen on toista todenndkdisempi tulkinta. Evi-
denssin, eli vihjeiden kasaaminen on myds lukijan subjektiaseman tuottamista. (Karvonen
1992, 14-15). Umberto Eco maédrittelee merkin joksikin, joka edustaa jollekulle jotakin
tietyssd suhteessa tai mitassa’. Merkki on jotakin, joka on empiirisesti olemassa (Eco

1976, 15).

Umberto Eco kannattaa Peircen tapaa yhdistdd merkkindkemykset pééttelymallin alaisuu-
teen. Peircen mukaan paittelyllinen merkkiteoria johtaa ajattelemaan synekdokeeta (koko-
naisuus ilmaistaan osalla tai yleinen asia ilmaistaan yksityiselld). Merkki on tdssd néke-
myksessd osa. Myohemmadssi tuotannossaan Peirce omaksui semiotiikkansa kulmakiveksi
juuri paattelylliset prosessit. Eco omaksuu téssi Peircen kannan. Econ mukaan péaattelylli-
set prosessit ovat jokaisen semioottisen ilmidn perustana. Ndmé prosessit ovat mukana
kaikkien merkkien kisittelyssd. Tdlld Eco tarkoittaa kolmatta semioottista vallankumousta:

(Tarasti 1990, 104-105, Karvonen 1992, 65).

"Uskoimme pitkddn virheellisesti, ettd lingvistinen, reduktionistinen malli pe-
rustuisi ekvivalenssiin, jos A niin B ja jos B niin A. (...) Sen sijaan jéilkimmdi-
nen tekstuaalinen Idhestymistapa perustui pddttelyyn eli jos A niin B, mutta ei
kddntden. Kreikkalaisessa semiotiikassa nimien teoria perustui ekvivalenssiin,

kun taas merkkien teoria perustui pddttelymalliin.

(...) Vield 1960- ja 1970 —luvuilla tosiaan sovellettiin lingvistista ekvivalens-
simallia sellaisiin semiosiksen ilmiéihin, joiden monimutkaisuutta se ei kyennyt
ottamaan huomioon, koska ne olisivat vaatineet pddttelymallin soveltamista.
(...) Lopullinen yhtendistimien tapahtui sitten Saussuren myétd, mutta meiddn
on ndahtdivd semiotiikan historia siind valossa, ettd tdmd malli on vddrd. Tdmd
kylld tiedettiin jo keskiajalla, kuten monet I6ytdmdni tekstit osoittavat, mutta
tiydellisesti asian kdsitti vasta Charles Sanders Peirce.” (Tarasti 1990, 104-
105).

? Vrt. Peircen kisitys: "Merkki edustaa jollekulle jotakin jossain suhteessa tai ominaisuudessa. Se puhuttelee
jotakuta eli luo henkilon mielessd vastaavan merkin.” (Zeman 1977, 24 — [2.228]).
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6. Brandin rakentuminen merkkirelaatiossa

Charles S. Peircen pragmatistisen semiotiikan ytimen, merkkirelaation avulla voidaan
esittdd tapa, jolla semiosis eli merkitys muodostuu. Merkkirelaation osat ovat merkki, ob-
jekti ja interpretantti. Relaation osat ovat dynaamisesti suhteessa toisiinsa, jokainen osa on
riippuvainen kahdesta muusta osatekijéstd ja niiden vilisistd suhteista. [lman tdtd dynaa-

mista suhdetta ei synny merkitysta.

Sosiologis/viestinéllisestd ndkokulmasta katsottuna tuotemerkki ei ole brandi. Brandi vaatii
merkin, kohteen seké tulkinnan ndistd. Merkin liséksi brandiin vaikuttavat merkin kohde ja
tulkinnat eli kdyttokokemukset kohteesta. Kohde on tuotemerkilld varustettu tuote, palvelu
tai yritys. Brandi muodostuu merkityksistd, jotka aktualisoituvat kuluttajan tulkintojen, ka-
sitysten ja kokemusten kautta. Semioottisen nikokulman avulla on mahdollista tutkia ja

analysoida, milld tavalla merkityksid tuotetaan eli miten merkitykset syntyvit.

Pragmatistinen semiotiikka — toisin kuin strukturalismi — ei ota l&htokohdakseen ihmisen
kieltd tai puhetta. Nakokulma korostaa sen sijaan kdytanndllisen tilanteen ja vastaanottajan
tulkintaa sekd paattelyd. Merkitys ei synny kielijirjestelméssd, vaan merkkid kdyttavin th-
misen tajunnassa. Merkki saa merkityksensé tulkinnasta. Tulkinnat muodostuvat sosiaali-
sen toiminnan luomissa kiytdnndissé ja niiden tarjoamissa konteksteissa. Merkitykset eivit
synny jérjestelmissd vaan sosiaalisissa tilanteissa. Sama tavara tai tuotemerkilld varustettu
tuote saattavat erilaisissa tilanteissa tai asiayhteyksissd tarkoittaa eri asioita. Kulloinenkin
interpretantti riippuu siitd, millaisen koodin tilanne meissd aktivoi. Ndméd koodit, jotka
madrittdviat merkityksid riippuvat tilanteista ja kontekstista (Kunelius 1997, 153-154).
Pragmatistisesta ndkokulmasta kaikki tulkinnat ovat samanarvoisia: tekstille ei ole olemas-
sa yhtd ja ainoaa tulkintaa, vaan kaikki tulkinnat ovat yhtd oikeita. Merkkisuhteet rakentu-

vat tulkinnan ja péittelyn varaan.

Tulen tdssd luvussa yhdistiméddn luvun 4 (Brandi on mielikuva merkistd”) sekd luvun 5
("Peirceldinen semiotiikka™). Tulen titd kautta tarkastelemaan, milld tavalla merkitys syn-
tyy merkkirelaation kautta ja miten timéd merkkirelaatio on suhteutettavissa tutkimuson-
gelmaani. Merkkirelaation kautta pyrin esittiméén yksinkertaisen ja selkedn mallin brandin

muodostumiseen.
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6.1. Tuotemerkki, kohde ja tulkinta

Tuotemerkki on nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu tai niiden yhdistelmai, jolla tuote
tai palvelu erotetaan kilpailijoista. (Wilcox & al. 2000, 557). Tuotemerkki on jotain, jonka
yritys tai merkin omistaja voi rekisterdidd. Tuotemerkki on merkki, jota yritys voi hallita ja

muokata. Se on kiintedsti yrityksen omaisuutta.

Logo on yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa (Alko, Fortum). Liitkemerkki on visuaa-
linen merkki tai tunnus (Finnairin siipi). Liikemerkilld tai tuotemerkilld on kaksi ulottu-
vuutta: sanomasiséltd ja visuaalinen muoto. Liikemerkin visuaalinen muoto voi koostua
kirjaimista, numeroista, piirroskuvista tai niiden yhdistelmistd. Sanomasisdltd voi olla
yrityksen tai tuotteen oikea nimi (Nokia) tai sitd symboloiva sana (Goodyear). Kaikilla
yhteis6illd ei ole kdytossddn merkkid tai tunnusta, vaan tunnistimena kaytetdin pelkkda b-
goa (Marimekko). On olemassa sellaisia yhteisdja ja yrityksid, joilla on kdytossddn aino-
astaan kuvallinen tunnus tai merkki ja joiden nimi ladotaan jollakin mairitetylld tekstityy-

pilld eli fontilla. (Loiri & Juholin 1998, 130-131).

Brandi on mielikuva merkista

Brandi ei ole vain nimi, termi, symboli, tunnus tai muotoilu, eikéd niiden yhdistelma, jolla
pyrittdisiin erottamaan tuote tai palvelu kilpailijoista. Sosiologis/viestinnédllisesti brandi on

mielikuva merkisti.

Brandi koostuu niisté késityksistd ja kokemuksista, pééttelyllisistd prosesseista ja mieliku-
vista, joita meilld on tietystd merkistd. Selkeésti havaittavaan merkkiin ladataan tietyt asso-
siaatiot eli mielleyhtymit, jotka vaihtelevat ajan, paikan ja mielikuvien mukaan. Tuote-
merkki kuuluu keskeisesti brandiin, mutta brandiin vaikuttavat tuotemerkin ohella myos

tuotemerkin kohde: fyysinen tuote, konkreettinen palvelu tai kokonainen yritys.

Tullakseen tunnistetuksi, brandi vaatii selkeésti erottuvan merkin, symbolin tai muotoilun.

Tuotemerkin. Tdhdan merkkiin assosioidut mielikuvat kiinnittyvét tuotemerkin ohella myds
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merkin kohteeseen eli tuotteeseen tai palveluun, johon tuotemerkki viittaa. Tuotemerkki on
merkitysten vélittdjd. Tuotemerkki vaatii kohteen, jonka kautta ndmé merkitykset aktuali-

soituvat.

Jokainen mielikuva on ainutlaatuinen. Thmisilld on erilaisia kokemuksia ja kéasityksié tuot-
teista, joten heilld on myos erilaisia mielikuvia eri kohteista. Integroidun markkinointivies-
tinndn avulla tiettyyn merkkiin on mahdollista ladata tiettyjd arvoja ja mielikuvia, jotka
kiinnittyvat merkkiin pitkdjénteiselld, suunnitelmallisella ja johdonmukaisella ty6lld. Mie-
likuvista paittavat kuluttajat, viestien vastaanottajat. Vastaanottajan pééttely ja merkityk-
sellistiminen on jotain, mitd merkin omistaja eli yritys ei voi mddritelld eikd rakentaa.

Brandiin eli tuotemerkin mielikuvaan vaikuttaa yrityksen liséksi kuluttaja.

Brandi koostuu merkityksista

Semioottisesti brandi koostuu niistd merkityksistd, joita merkilld (sign) pyritdén viesti-
madn. Brandi on siis ne merkitykset, jotka viestin vastaanottaja tulkitsee merkistd ja mer-
kin kohteesta. Naméd merkitykset ovat subjektiivisia. Ne riippuvat tulkinnasta, taloudelli-
sista, sosiokulttuurillisista ja sosiopsykologisista edellytyksistd sekd olosuhteista ja ympé-

ristostd, jossa tulkitsija toimii.

SOSIOLOGISESTI: SEMIOOTTISESTI:
TUOTEMERKK| ——» MERKKI

TUOTE TAI PALVELU ———» OBJEKTI

KULUTTAJAN TULKINTA ———> INTERPRETANTTI

Kuvio 6: Tuotemerkki, kohde ja kuluttaja sosiologisesti ja semioottisesti.

Yritys ei omista brandiaan, mutta se voi ohjata merkin vilittdmid mielikuvia ja merkityksid
haluamaansa suuntaan. Kun kyseessd on joukko erilaisia mielleyhtymid ja mielikuvia,
brandia on mahdollista johtaa tiettyyn suuntaan. Voidaan maédritelld ne asiayhteydet joissa

missd brandi esiintyy. Voidaan médritelld ne tavat, viestintdkanavat ja kiytdnnot, joiden
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kautta merkkié tarjotaan sen kohderyhmille. Tietyn merkin puitteissa voidaan tarjota tiet-
tyjd imagon ja assosiaatioiden ldhteitd, joista vastaanottajat rakentavat mielesséddn mieliku-

van merkista.

Ulkopuolisille tarjottavan imagon ja imagosta syntyvien mielikuvien tulee olla sen linjan
mukaisia, mitd tuotemerkilld halutaan kertoa. Tétd kautta kuluttajille voidaan tarjota tie-
tyntyyppinen, tietyin kriteerein maaritelty mielikuva merkistd. Voidaan tarjota ne tulkinnan
raamit ja se merkitysavaruus, joiden puitteissa kuluttaja tekee oman arvionsa. Lopullisesta

tulkinnasta vastaa vain ja ainoastaan kuluttaja, viestin vastaanottaja.

Semioottisesti: Tulkinta voidaan késittdd tissd yhteydessd interpretantiksi. Tulkinta syntyy
havaittavan merkin ja konkreettisen objektin kautta. Tulkinta vaatii havaittavan tuotemer-
kin (merkki) ja tuotemerkilld varustetun tuotteen (objekti) kautta. Voimme tuntea tuote-

merkin, mutta timi ei tee tuotemerkistd brandia. Brandi vaatii kohteen.

Interpretantit voidaan jakaa kolmeen eri asteeseen: emotionaaliseen, energeettiseen ja loo-
giseen tulkintaan. Tunnepitoiseen emotionaaliseen interpretanttiin voi yritys vaikuttaa,
tarjoamalla tuotemerkin vélitykselld kuluttajaa puhuttelevia viesteji. Nami viestit voivat
koostua tuotemerkin sisdltimistd eldmintyylistd tai arvoista. Jos viestit eivédt puhuttele
kuluttajaa, ne voivat jadda vastaanottamatta tai pahimmillaan tuottaa negaation tuotemerk-

kid kohtaan. Kuluttaja kokee tuotemerkin vastenmieliseksi.

Yritys voi osittain vaikuttaa myds toiminnalliseen energeettiseen interpretanttiin. Emotio-
naalinen johtaa energeettiseen interpretanttiin eli yksittdiseen tekoon, jonka vélittomat k-
sitykset merkistd heréttdvit meissd. Energeettinen tulkinta voi konkretisoitua impulsiivise-
na ostamisena tai vastaavasti vastenmielisyyden osoittamisena. Tulkinnan péattad tiltd osin
looginen interpretantti. Se on nimensd mukaisesti lopullinen tulkintatulos, johon tulkitsija
paittyy. Se viitaa dlylliseen ymmarrykseen ja toimintatapaan. Looginen interprentantti
paattdd tulkinnan, ellei kyseeseen tule toimintatavan muutos (abit-change). Talloin tul-

kinta alkaa uudelleen alusta.

Yritys voi vaikuttaa monin eri keinoin kuluttajan kokemaan positiiviseen kulutuskokemuk-
seen ja kasitykseen tuotemerkistd. Naméd kokemukset ja késitykset konkretisoituvat kulu-

tuskdyttdytymisend ja -tottumuksina. Tuotteen hyvé saatavuus ja miellyttdvit assosiaatiot
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vahvistavat suhdetta kuluttajaan. Mutta lopullisesta, loogisesta tulkinnasta paattda kulutta-

ja.

Lopulliseen tulkintaan vaikuttavat kuluttajan kokemukset, késitykset, uskomukset, viite- ja
vertaisryhmit. Yritys, tuotemerkin omistaja voi vaikuttaa osin kuluttajan késityksiin tuot-
teesta tai tuotemerkistd, mutta lopullisesta tulkinnasta vastaa kuluttaja, viestin vastaanotta-
ja. Tulkinta ei valttdmatta ole yrityksen tarkoittama. Vaarit tulkinnat voivat johtua monista
eri syistd: vadrdstd kohderyhmianalyysista tai epédselvistd, monimerkityksellisisti viesteis-

ta.

Mita brandiin vaaditaan?

Merkin (tuotemerkin) ja interpretantin (merkin tulkinnan) liséksi merkkirelaatio vaatii

kohteen. Niin myds brandi.

Brand (transf. From 4 c.) A particular sorts or class of goods, as indicated by

the trade-marks on them. (Oxford Dictionary Online)

Brandi vaatii merkin lisdksi kohteen, jonka kautta tuotemerkin vélittimat merkitykset ak-
tualisoituvat. Kohde ja merkki vaativat myds tulkinnan. Brandi syntyy tulkinnasta. Brandi

on kuluttajan késitys tuotemerkisti ja kohteesta. Brandi on mielikuva tuotemerkisté.

Ei ole kovinkaan hedelmallistd olettaa, ettd kaikella olevaiselle on brandi. IThmisilld ei ole
brandia, ei eldimilld eikd kasveilla. Mikd on sinivuokkojen brandi? Henkil6illa ei yleisesti
ole tuotemerkkid eiké heilld ole titen kohdetta, johon tuotemerkki viittaa. Toki Bjorn Bor-
gilla on oma rekisterdity tuotemerkkinsd ja markkinoitavat kohteet, joihin timé tuotemerk-
ki viittaa. Mutta mikd on Stefan Lindforsin brandi? Hanelld on nimi, joka viittaa henkil66n
joista meilld kaikilla on omat (ristiriitaisetkin) késityksemme. Lisdksi hidn on suunnitellut
koko joukon astioita ja kahvikuppeja, jotka toimivat objektina. Kuitenkin Staffanilla on

nidkemykseni mukaan imago, ei niinkddn brandia.

Talld hetkelld juuri kenelldk&én ei tunnu olevan imagoa, vaan kaikella on brandi. Jos ima-

2

go on ”...henkilon, liikeyrityksen tm. usein tietoisesti itsestddn antama kuva” (Suomen
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kielen perussanakirja ref. Karvonen 1999, 38-39). Niin mikd brandi on? Ei ainakaan hen-

kilon tai litkeyrityksen tietoisesti itsestdin antama kuva. Brandi on jotain muuta.

Eli ihmisilld, kaupungeilla ja mailla on imago, ei brandia. Meilld on késitys Stefan Lind-
forsista, kotikaupungistani Tampereesta tai naapurimaasta Virosta. Imagosta muodostuu
késitystemme ja tulkintamme kautta mielikuva, mutta timé mielikuva syntyy suoraan tastad
kohteesta. Tuotemerkilld varustetulla tuotteella tai palvelulla tai yritykselld voi olla imagon
lisdksi brandi. Tuotteilla ja yrityksilld on merkki ja merkilld kohde, joiden tulkinnan kautta
muodostuu brandi. Thmisilld on nimi ja tuo nimi viittaa henkil66n (merkin kohteeseen).
Mutta nimi viittaa fyysisesti tdysin samaan aineelliseen olioon. Vastaavasti tuotemerkki ja
tuotemerkilld varustettu tuote eivdt ole sama asia. Merkin tulee viitata johonkin muuhun

kuin vain itseensa.

Tullakseen tulkituksi, merkin tulee viitata johonkin itsensd ulkopuoliseen, mer-

kin kohteeseen eli objektiin. (Peirce 1998, 494 [CP 8.177-85]).

Brandin 1dhtokohtana on tuotemerkki eli havaittava ja tunnistettu merkki, joka on mahdol-
lista rekisterdidd. Ilman tatd merkkid itse kohde jaid tuntemattomaksi. Merkin ja objektin
vililld ei ole vélttdmattd suoraan (ikonista) suhdetta, vaan tuo suhde on hyvin useassa tapa-
uksessa keinotekoinen, sopimukseen perustuva symbolinen suhde. Kohde on keskeisessa
roolissa siind, millaisen kasityksen kuluttaja tekee merkistd ja merkin imagosta. Kristallin-
kirkkainkaan imago ei auta, jos tuote tai palvelu on luokaton. Tuotteen kéyttokokemukset

tai tiedot yrityksestd vaikuttavat olennaisesti kokemuksiimme ja kasityksiimme.

Mielikuvat vaativat kohteen, johon ne kiinnittyvit. Jotta tuotteella on brandi, tuote vaatii
lisdksi tuotemerkin. Objekti vaatii merkin. Nama kaksi seikkaa tulevat tulkituksi, interpre-
toiduksi. Brandi muodostuu merkkirelaatiossa merkin ja objektin tulkkiutumisella. Inter-
pretantti on kdyttdjan mieli. Brandi syntyy pééttelyn ja tulkinnan kautta. Brandi on mieli-

kuva merkisti.
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6.2. Brandin muodostuminen merkkirelaatiossa

Tuotemerkki, kohde (tuote tai palvelu) seké tulkinta ndistd ovat dynaamisessa suhteessa
toisiinsa. Ndiden kolmen komponentin kautta muodostuu brandi. Brandin muodostumises-

sa on ndiden kolmen oltava suhteessa toistensa kanssa.

Pelkké tuote ei voi olla brandi. Kyseinen tuote tulee tulla tunnistetuksi esimerkiksi sithen
liitetyn identifioivan tuotemerkin tai muotoilun avulla. Tuotemerkin tulee viitata johonkin
muuhun kuin vain itseensd. Tuotemerkki ei voi olla merkki merkistd. Tuotemerkkiin kuu-
luu keskeisesti kohde (semiot. ’objekti”) eli tuote tai palvelu, kuten liikemerkkiin kuuluu

olennaisesti yritys.

Tavaramerkki eli merkki (sign)

Tavaramerkki on semioottinen merkki. Jotta merkki tulisi tulkittua, se tulee tunnistaa. Peir-
cen mukaan kaikki havaintomme ja kognitiiviset prosessit viestitddn merkin kautta. Kaikki
ajatuksemme ja kaikki mitd voidaan havaita ovat merkkejd. Merkki viittaa johonkin muu-
hun kuin itseensd ja merkin edustama merkitys muodostuu kéyttdjan tulkinnan kautta.
Merkki on kohde, joka viittaa sen objektiin ja toisaalta merkin interpretanttiin, mutta sa-

malla tavalla kuin interpretantti, joka viittaa objektiin (Peirce 1967, 390).

Tuotemerkki, tuotteen omalaatuinen muotoilu tai logo ovat fyysisid merkkejd, jotka voi-
daan tunnistaa. Tuotemerkki, kuten semioottinen merkki, viittaavat johonkin muuhun kuin
itseensd. Tuotemerkki, kuten semioottinen merkkikin, viittaavat kohteeseen — palveluun tai
tuotteeseen (merkin objektiin). Merkki esiintyy tiydellisend vain silloin, kun se on yhtey-
dessd interpretanttiin. Ja tullakseen tulkituksi, merkin kéyttdjélld tulee olla edes jonkinlai-
nen késitys merkistd. [lman tétd késitystd ei ole myoskddn merkkid (Merrel 1997, 29). Na-
mé kisitykset voivat poiketa toisistaan. Sinun késityksesi eivdt ole minun késityksiéni.

Kaikki tulkinnat ovat oikeita. Lopullisen merkityksen pdattdéd kuluttaja.
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Tuotemerkin lajit

Tuotemerkilld ja kohteella voi olla kolmentyyppisid suhteita. Semioottisen merkin ja ob-
jektin vililld voi olla ikoninen, indeksinen tai symbolinen suhde. Namé suhteet eivit ole

toisiaan poissulkevia, vaan yksi merkki voi olla niiti kaikkia kolmea samaan aikaan.

Ikonisessa suhteessa merkki ja merkin kohde ovat samankaltaisia. Merkki voi viitata suo-
raan esimerkiksi merkin nimeen. Esimerkkind téstd oljy-yhtio Shellin liikemerkki. Liike-
merkissd kuvattu simpukka ei viittaa suoranaisesti yhtioon, vaan juuri yhtion nimeen (engl.

shell = simpukka).

Ikoniset merkit voidaan jakaa kolmeen eri alaluokkaan: kuviin (mages), diagrammeihin

(diagrams) sekd metaforiin (metaphors).

Ikonit
Kuvat ovat nimensd mukaisesti hyvin paljon kohteensa nakoisid. Esimerkiksi
Shellin logo on ikonisessa suhteessa yrityksen nimeen, vaikkei itse tuottee-

seen.

Diagrammit ovat skemaattisia merkkeji, jotka esittelevdt kohteen muotoa.
Diagrammi ei ole suoranaisesti kohteensa nédkodinen, vaan tyylitelty versio
siitd. Mutta yhteys on tdssd suhteessa ilmiselvi. Esimerkkind diagrammisesta
logosta Oraksen logo, jossa R-kirjain on tyylitelty yrityksen tuotteen, vesiha-

nan muotoiseksi.

Metaforiset merkit jakavat késitteelliselld tasolla kohteensa ominaisuudet.
Kohde kuvaillaan kielikuvien ja assosiaatioiden kautta. Niméi assosiaatiot
ovat kulttuurillisesti jdsentyneitd. Esimerkkind metaforisesta merkistd on
Osmo Wallin suunnittelema Stockmannin litkemerkki, jossa yhdistyy S-

kirjain ja tavaratalolle tyypilliset elementtiliukuportaat.

Indeksit
Indeksisesséd suhteessa merkki ja merkin kohde ovat fyysisessd yhteydessi toisiinsa. Merk-
ki voi edeltdd tai olla kausaalisessa syy-seuraussuhteessa kohteeseensa. Indeksit jaetaan

osoittimiin (designations) seka reagentteihin (reagents).
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Osoittimet saavat merkityksensd niiden sijainnin mukaan. Merkin merkitys
syntyy kontekstin kautta. Aurinkomatkojen ja Veikkauksen Lotto-pelin logot
muistuttavat mustavalkoisina erehdyttdvastd toisiaan. Mutta siind missd Au-
rinkomatkojen merkki symboloi aurinkoisia ulkomaanmatkoja, viittaa Loton

merkki pikemminkin etelinmatkan mahdollistavaa lottopalloa.

Reagentti syntyy syy-seuraus eli kausaalisesta suhteesta. Merkki edeltia tai
on seurausta kohteena olevan tuotteen, palvelun tai yrityksen toiminnasta.
Reagenttiset liike- tai tuotemerkit ovat hyvin harvinaisia. Kuvitteellisena
esimerkkind rengasvalmistajan liikkemerkki, jossa on renkaan jdlki. Jilki on

kausaalisessa suhteessa itse kohteeseen eli autonrenkaaseen.

Symbolit

Symboliset merkit ovat arbitraarisia, eli niiden vélinen suhde objektiin perustuu sopimuk-
seen. On vain sovittu, ettd kyseinen merkki viittaa kohteeseensa. Symboliset merkit ovat
selvisti yleisimpid. Miké tahansa merkki, joka ei sovi edelld mainittuihin kategorioihin on
symbolinen merkki, eli merkin ja merkin kohteen vélinen suhde perustuu ennalta sovittuun

merkitykseen.

On tosin huomautettava, ettd ylld mainitut kategoriat eivét ole toisiaan poissulkevia. Ne
ovat pikemminkin toisiaan tdydentdvid. Yksi merkki voi olla joko ikoni, indeksi tai sym-
boli. Tai se voi olla kaikkea niitd. Vastaavasti yksi merkki voi olla ikoninen monella eri ta-
valla. Merkki voi perustua fyysiseen samankaltaisuuteen, mutta toimita myos diagramma-
na tai metaforana. Samalla tavalla yksi merkki voi olla samaan aikaan osoittimena tai rea-

genttina.

Téllaiset yhdistelmémerkit ovat hyvin yleisid. Shellin liikemerkki on yhdistelmé ikonista
kuvaa ja symbolia. ’Shell” sanana ei viittaa 6ljyntuotantoon tai —jakeluun milléén tavalla.
On vain sovittu, ettd sana shell” (suom. simpukankuori) viittaa kyseiseen yhtioon. Se on

siis ymboli.

Vastaavasti 6ljy-yhtion liikemerkkind on selvésti simpukka, jota on vuosien saatossa yk-

sinkertaistettu ja pelkistetty. Ikonisesta kuvamerkisti on tullut ikoninen diagrammi-merkKki.
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Kohde eli objekti (object)

Merkin kohde eli objekti on konkreettinen tuote tai palvelu, johon tuotemerkki viittaa.
Merkin kohteena voi olla my6s kokonainen yritys. Ilman kohdetta (objektia) ja tuotemerk-

kid (merkkid) ei voi olla brandia. Objekti voi tulla havaituksi ja tulkituksi merkin kautta.

Semioottisesti tarkasteltuna objekti on merkin kohde. Kohde voi olla hyvinkin konkreetti-
nen tai fyysinen objekti, mutta lopullinen tulkinta tapahtuu interpretantin kautta. Jokainen
merkin objekti on erilainen, tai ainakin jokainen objekti koostuu ainutlaatuisesta joukosta
ominaisuuksia. Jotta pystyisimme selvittimadn objektin todellisen luonteen, on objektit ja-

oteltava kahteen luokkaan: vilittdmiin ja dynaamisiin objekteihin.

Objekti voi tulla havaituksi merkin kautta, tilloin kyseessd on viliton objekti (immediate
object). Viliton objekti on merkin kohde sellaisenaan kuin se merkissd esitetddan. Objekti
esittdd merkin kohdetta eli se tulee tulkituksi juuri merkin kautta. (Peirce 1967, 422 [CP
4.536]). Meilld ei vilttdmattd ole ennakkokisitystd siitd, mitd objekti eli merkin kohde oi-
keasti on. Tulkintaa ohjaa keskeisesti merkki ja vasta myohempi kdyttokokemus ja tulkinta
kertoo meille jotain perustavanlaatuista objektista. Viliton objekti on “ensivaikutelman

objekti”.

Merkkirelaation dynaamisuuden nimissd merkki voi olla riippuvainen myos objektista.
Objekti voi madrittdd kisityksemme merkistd. Tdlloin on kyseessd dynaaminen objekti
(dynamical object). Dynaamisen objektin sisdlto tai muoto ovat tulkitsijan tiedossa, siitd on
olemassa vakaa ennakkokésitys. Ennakkokédsitys madrittdd suhtautumistamme merkkiin.

Tulkinta vaatii dynaamisuutta (Peirce 1998, 495 [CP 8.177-185]).

Viliton objekti tunnistetaan merkin avulla. Vilittdmén objektin tarjoama ensivaikutelma
saattaa osoittautua myShemmassi vaiheessa oikeaksi tai véédrdksi. Tuttu merkki on viitan-
nut aiemmin johonkin muuhun kohteeseen, mutta tdlld kertaa merkin kohde on uusi ja
tuntematon. Lopullinen tulkinta vaatii kohteen arvioinnin. Dynaaminen objekti tunniste-
taan taas objektin kautta, jolloin merkin kohde on tuttu ja turvallinen. Olennaista tissd ja-
ottelussa on juuri se, mitd kautta merkin kohde tulee tunnetuksi. Jos merkin kohde tulee

tunnetuksi objektin kautta, on kyseessd todellakin dynaaminen objekti. Jos taas merkin
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kohde tulee tunnistetuksi merkin kautta, on kyse vélittoméastd objektista. (emt. 480 [L
463)).

Merkkirelaatio edellyttdd olennaisesti my0s tulkintaa. Ilman tulkintaa ja pédttelyd ei voi
olla merkkid eikd objektia. [lman vastaanottajaa ei voi olla viestid eikd sanomaa. Jos puu

kaatuu metséssd, kuuluuko siitd ddni? Ei. Jos ei ole kuuntelijaa.

Tulkinta eli interpretantti (interpretant)

Keskeistd brandin muodostumisessa on kuluttajan rooli. Ilman vastaanottajaa ei ole vies-
tintdd ja ilman kuluttajaa ei ole brandia. Brandi syntyy kuluttajan eli vastaanottajan tulkin-
tojen ja paittelyn kautta. Peirceldisessd semiotiikassa interpretantti on se termi, jolla mer-
kityksellistiminen merkkirelaation mukaan tapahtuu. Interpretantti on suomeksi kddnnet-
tyné tulkitsijan mieli, jossa ymmartdminen ja sitd kautta toiminta alkaa. Interpretoiminen

on merkin ymmartdmistd. (Hookway 1992, 123).

Kuluttaja on tulkitsija (engl. interpreter) ja kuluttajan tekemi pédttely merkin ja objektin
vililld on interpretantti. Kuluttajan mieli tulkitsee merkkid ja merkin kohdetta. Niiden
kahden osan suhteen tulkinnan kautta syntyy brandi. Brandi vaatii tulkinnan, kohteen ja
merkin. Brandin sisdltdimadt merkitykset syntyvdt ndiden kolmen komponentin avulla.

Brandi syntyy kuluttajan paéssa.

Interpretantti tarkoittaa semiotiikassa merkistd johdettavaa mielleyhtyméd. Merkki (merk-
kil) herittdd vastaanottajan eli tulkitsijan mielessd uuden merkin. Télloin keskeiseksi nou-
sevat kokemuksemme, kisityksemme ja mielikuvat merkistd. Tdhdn uuteen merkkiin
(merkki2) eli interpretanttiin siséltyvét tulkitsijan kokemukset ja ndkemykset. Interpretantti
on uusi merkki (merkki2), johon vaikuttavat alkuperdinen merkki (merkkil) ja merkin ob-

jekti (Kilpinen 1995, 12). Tulkinta ei siis padty merkkirelaatioon, vaan se jatkuu.

Vastaanottaja eli kuluttajan tulkinta méérittdd merkin ja objektin paikat merkkirelaatiossa.
Interpretantti tarkoittaa tuotemerkistd johdettavaa mielleyhtymai. Tuotemerkin tulkinta
synnyttdd vastaanottajan mielessd uuden merkin eli brandin. Brandi koostuu erilaisista
mielleyhtymistd ja tulkinnoista ja brandiin vaikuttavat tuotemerkistd ja tuotemerkin koh-

teesta syntyvit kéasitykset, kokemukset ja mielleyhtymdt.
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Miten interpretantti vaikuttaa?

Tarkasteltaessa merkin aiheuttamia vaikutuksia tulkitsijassa voidaan erottaa toisistaan
emotionaalinen, energeettinen sekd looginen interpretantti. Ne ovat psykologiset vastineet
edellisesséd luvussa esitetyille vélittomille, dynaamiselle ja lopulliselle interpretantille. Tu-
len yhdistimdin ne téssé tyOssi toisiinsa, jolloin emotionaalinen on viliton tunnetila; ener-
geettinen dynaaminen, toiminnallisuutta korostava tulkinta; looginen on lopullinen inter-

pretantti, joka paittda tulkinnan — ainakin talti erda.

Emotionaalinen interpretantti on véliton tunnevaikutelma tai —tila, joka liittyy merkkiin.
Se syntyy tulkitsijan mielessd, mutta reflektoimassa muodossa. Se voi syntyd yksittdisen
teon tuottamasta mahdollisesta hyvidnolontunteesta. Vastaavasti ennakoimaton positiivinen
kokemus saattaa muuttua sopivissa olosuhteissa tottumukseksi (vrt. merkkiuskollisuus).
Energeettinen interpretantti on dynaamisempi ja se syntyy merkin aiheuttamasta teosta
tai reaktiosta, joka on riippuvainen tulkintatilanteesta. Dynaamisempi energeettinen inter-
pretantti seuraa emotionaalista, tunnepitoista interpretanttia. Tunne on aiheuttanut jokin te-

on tai reaktion. Energeettiseen interpretanttiin liittyy siis aina tunnepitoinen aspekti.

Lopullinen looginen interpretantti viitaa puolestaan élylliseen ymmaérrykseen ja laajem-
paan toimintatapaan. Téll6in tulkinta tapahtuu tietoisesti ja dlyllisesti. Loogisessa inter-
pretantissa herdtimme tietoisuutemme. Tdma tietoisuus muodostetaan usein toistuvan sys-
temaattisen kdyton ja yleisen hyviksynnén kautta. Looginen interpretantti seuraa energeet-
tistd interpretanttia. Looginen interpretantti on tietoinen kasitys kohteesta ja merkistd. Ar-
vioitaessa ja tarkastellessa tétd kisitystd, saatetaan paittyd jollain tavalla lopulliseen kisi-
tykseen (ultimate logical interpretant). Talloin merkki ohjaa toimintaa (esim. kulutustot-

tumusta).

Semiosis voi pysihtyd hyvinkin emotionaaliseen tai energeettiseen vaiheeseen. Alylliseni
looginen interpretantti aiheuttaa usein ketjumaisen reaktion, jossa tulkinta jatkuu kunnes
tuloksena on toimintatavan muutos (habit-change). (Bergman 1998, 20, Kilpinen 1995, 14-
15 sekd Singer 1984, 29, Umiker-Seboek 1987, 130).
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Muutos voi merkitd toimintatavan muutosta tai sitten toimintatavan heikentymista tai voi-
mistumista (vrt. merkkiuskollisuus). Emotionaalinen interpretantti on se tunne, jonka tun-
nettu ja tulkittu merkki heréttdd. Tuntemamme tuotemerkki, joka edustaa tiettyjd arvoja ja
eldmintyylid puhuttelee meiti tai sitten ei. Emotionaalinen interpretantti voi heréttdd myos
negaation merkkid kohtaan. Emotionaalinen johtaa energeettiseen interpretanttiin eli yk-
sittdiseen tekoon, joka voi konkretisoitua impulsiivisena ostamisena tai vastaavasti vas-

tenmielisyyden osoittamisena.

Lopullinen looginen interpretantti pdéttdd tdmin tulkintaketjun. Se on nimensd mukaisesti
lopullinen tulkintatulos, johon tulkitsija pééttyy. Se viitaa dlylliseen ymmarrykseen ja toi-
mintatapaan. Merkkiuskollisuus voi syntyd hyvin spontaanisti ja tunnepitoisten asioiden
myd6td, mutta voi aikaa myOden saada yhé rationaalisempia argumentteja. Tietyn merkin
ostamista saattavat ohjata hyvinkin emotionaaliset seikat, mutta meille on hyvin tirkeda

ettd voimme perustella ostopditostimme jarkiperdisin syin.

Looginen interprentantti padttdd tulkinnan, ellei kyseeseen tule toimintatavan muutos (:a-
bit-change). Talloin tulkinta alkaa uudelleen alusta. Merkkiuskollisuus on ailahtelevaista.
Yrityksen maineen murentuminen voi vaikuttaa keskeisesti kulutuspaétoksiimme, saatam-
me siirtyd kdyttiméén pahimman Kkilpailijan tuotteita vastalauseena aikaisemman suosik-

kimme toiminnalle.

Kuten yllé esittelin, merkkiuskollisuuteen liittyy aina emotionaalinen, mutta myds loogi-
nen tulkinta. Merkin kdytto tulee perustella toiminnallisesti ja dlyllisesti, mutta tdmi ei aina
riitd. Emotionaaliset ominaisuudet ovat loistava kilpailukeino, kun on kyseessd toiminnal-
lisesti hyvin homogeeniset tuotteet. Siind missd tuotteiden ominaisuutta voidaan vertailla
esimerkiksi puolueettomien tuotetestien avulla, tunnepitoisia ominaisuuksia ei voida -
jektiivisesti vertailla. Ei parhaimmissakaan laboratorio-olosuhteissa. Tuotteiden sokkotestit
ovat tastd hyva esimerkki. Erdiden tutkimusten mukaan noin puolet suomalaisista koehe n-

kiloistd eivdt tunnista sokkotesteissd omaa olutmerkkidén. Mitd /ager —olutta sind suosit?
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6.3. Yhteenveto brandin muodostumisesta

Merkeilld on merkitystd. Merkitykset nousevat keskeiseksi silloin kun puhutaan brandeista.
Brandi on mielikuva tuotemerkistd. Ndméa mielikuvat koostuvat merkityksistd. Brandi on
se merkityksistd koostuva aineeton késite, joka syntyy tuottajan ja kuluttajan vélisessé
dialogissa. Naiden merkitysten lopullisesta muodosta pdittdd vain ja ainoastaan kuluttaja.

Brandi on kuluttajan nikemys ja mielikuva merkista.

Brandi syntyy tuotemerkistd, mutta brandi ei ole vain merkki. Tuote-, tavara- tai liike-
merkki on keskeisessd asemassa brandin kannalta, mutta ei yksi merkki vield brandia tee.

Brandi vaatii tuotemerkin ohella myos kohteen, merkin objektin.

Merkilld ja kohteella voi olla edelld kuvatun kaltaisesti kolmentyyppinen suhde. Tuote-
merkki voi olla ikoninen, indeksinen tai symbolinen. Ikoniset merkit voidaan jakaa edel-
leen kuviin, diagrammeihin sekd metaforiin. Indeksiset merkit voidaan vastaavasti jakaa
osoittimiin ja reagentteihin. Kyseinen jako ei sulje pois sitd tosiasiaa, ettd merkit voivat
kuulua my6s useampaan ryhmdin — samanaikaisesti. Esimerkkind mainittiin 6ljy-yhtid

Shellin litkemerkki, joka on niin symboli kuin ikoninen kuva.

Keskeistd brandin muodostumisessa on kuluttajan tulkinta ja paittely. Kuluttaja tulkitsee
tuotemerkkid ja merkin kohdetta eli tuotetta. Ndiden kahden osan suhteen tulkinnan kautta
syntyy brandi. Brandi vaatii tulkinnan, kohteen ja merkin. Brandin sisdltdmat merkitykset
syntyvit ndiden kolmen komponentin avulla. Brandi syntyy kuluttajan pédéssid. Brandi
koostuu merkityksistd. Tulkittuaan ndméd merkitykset kuluttajalle syntyy kokemusten

kautta mielikuva. Brandi on mielikuva tuotemerkista.



129

L MERKKIZ

INDEKSINEN
SYMBOLINEN SUHDE

/1

OBJEKTI INTERPRETANTTI
VALITON OBJEXTI I_. EMOTIONAALINEN INTERPRETANTTI
DYNAAMINEN OBJEKTI ENERGEETTINEN INTERPRETANTTI

LOOGINEM INTERPRETANTTI

Kuvio 7: Brandiin vaikuttavat tekijiat merkkirelaatiossa

Mielikuvaan vaikuttavat keskeisesti tulkinnat, odotukset sekd kokemukset. Tulkitsemme
kohteita tietoisesti tai tiedostamatta. Tulkintaamme vaikuttavat niin emotionaaliset kuin
loogis-empiiriset tekijit. Emme ole niin rationaalisia kuin luulemme. Homo oeconomicus
on todettu jo pitkddn kuuluvaksi modernin ajan kuluttajaa kuvaavaksi ilmaukseksi, jolla ei
ole valtaa postmodernina aikana (Firat & Schultz 1997, 193). Kulutuskéyttdytymiseemme
ja merkkien valitsemiseen vaikuttavat olennaisesti myds monet muut tekijét: viiteryhmét,

vertaisryhmat, mielikuvat, kokemukset, tulkinnan sekéd pattelyt.
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7. Yhteenveto

Elimme kulutusyhteiskunnassa. Kuluttamisella on merkittivd rooli yhteiskunnallisten
kdytintdjen muotoutumisessa. Kulutus on siirtyméssd vaihto- ja kdyttdarvoista kohti nayt-
toarvoja, kohti ekspressiivistd kuluttamista. Tuotteet pyritdén erottamaan toisistaan merk-
kien eli muotoilun, symbolien, nimien tai termien avulla. Ndméd merkit edustavat jotain
laajempaa kokonaisuutta. Merkit sisdltdvit merkityksid. Ne toimivat merkitysten valittdjind

tuottajalta kuluttajalle. Kulutus on merkkien tarjoamien merkitysten kuluttamista.

Tama oli tutkimus brandeista. Tavoitteenani oli tdsmentidd mikd on brandi ja milld tavalla

se muodostuu. Sain selville kaksi vastausta:

1) Semioottisesti tulkittuna brandi on merkityksistd koostuva aineeton kisite, jonka sisél-

tamét merkitykset syntyvat merkin, objektin seka tulkinnan kautta.

2) Sosiologis-, psykologis- ja viestinnéllisestd nikokulmasta brandi on mielikuva merkisté.
Namé merkeistd syntyvit mielikuvat koostuvat merkityksistd, jotka viestitetddn tuotemer-

kin avulla.

Brandi syntyy dialogissa l4hettdjdn ja vastaanottajan (tuottajan ja kuluttajan) vélilla. Nako-
kulmani korostaa erityisesti kuluttajan merkitystd. Brandin tarjoamista lopullisista merki-
tyksistd paattdd kuluttaja. Brandin lopullisen muodon maérittdd vastaanottaja. Tavaran-
tuottaja eli ldhettdjd voi ladata merkkiin tiettyjd assosiaatioita, arvoja ja tarinoita, mutta
niiden lopullisesta merkityksistd pddttda viestin vastaanottaja. Merkki voi symbolisoida jo-
pa tiettyd eldméntyylid. Kuluttamalla merkkid, voimme ottaa merkitykset “haltuumme”.

Kuluttamalla merkkid voimme heijastaa merkin edustamaa eldamintyylii.

Léhettdjan nidkokulmasta brandi on merkin imago. Imago on henkilon, liikeyrityksen tai
muun yhteison tietoisesti itsestdén antama kuva. Tuottaja voi esittdd merkin avulla tiettyja
ominaisuuksia tuotteestaan tai palvelustaan. Imago on jotain mihin viestin ldhettdja voi
vaikuttaa. Mielikuva on vastaavasti vastaanottajan omaisuutta. Mielikuva on késitys tai
tulkinta jostain, joka on syntynyt viestin kohtaamisesta. Mielikuvassa on siis kyse siité,

miten ihmiset havaitsevat jonkin kohteen. Keskeistd mielikuvan muodostumisessa on se,
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ettd tuleva informaatio suhteutuu erilaisten ihmisten mielessé eri tavalla. Jo yksittdinen sa-

na tai termi voidaan tulkita eri tavoin.

Brandi on mielikuva merkistid. Mielikuva syntyy ldhettdjdn ja vastaanottajan vilisessd dia-
logissa. Mielikuvan lopullisen muodon maiérittdd kuluttaja. On olemassa merkkejd ja

Merkkejd. Mitd vélid merkeilld on? Mitkd kaikki sitten ovat brandeja?

Tutkielmani ei ole suoranaisesti oppikirja siitd, “miten rakennat menestysbrandin ja on-
nistut samanaikaisesti ihmissuhteissasi”. Ty tarjoaa tarkkoja havaintoja timan hetken lii-
ketoiminnasta ja kuluttajien kokemusmaailmasta, mutta varsinaista ulkoa opeteltavaa
muistilistaa et tutkimuksestani 10ydd. Ty tarjoaa mahdollisimman ajankohtaisen ja yksi-
selitteisen tavan tuottaa sekd johtaa mielikuvia, jotka vilitetdén omalla merkilld. Se tarjoaa
esimerkkien avulla keinot, joiden avulla on mahdollista puhutella kuluttajia kuluttajien

omalla kielella.

Mutta tyd tarjoaa myos mahdollisuuden vastakkaiselle luennalle. Se pyrkii esittimdén niita
tapoja, joilla yritykset pyrkivit puhuttelemaan kuluttajia. Tarjoan tutkimuksellani tapoja,
joiden avulla myds kuluttajat voivat osoittaa valtansa yrityksiin ndhden. On naiivia olettaa,
ettd suuret maailmanlaajuiset yritykset orjuuttaisivat kuluttajia ja kuluttajat noudattaisivat

idioottimaisesti muotitrendejd ja virtauksia.

Yritysten toimintaa on vuosituhannen vaihteen molemmin puolin ohjannut osakkeenomis-
tajien arvo (shareholders value) ja osakkeenomistajien suhtautuminen yrityksen toimiin.
Karjekkadsti voidaan todeta, ettd kaikkea mitd yritys tekee (irtisanoo henkilostod, pyrkii
tehostamaan tuotantoa ja samanaikaisesti tuottaa markkinoille halvempia, mahdollisesti jo-
pa heikompia tuotteita) ohjaa se, mitd osakkeenomistajat ajattelevat yrityksen toimista.
Tama on pitkdlld aikavililld tuhoisa tie. Yrityksen tulee osakkeenomistajien arvon lisiksi
ymmartdd henkilokunnan arvo (employee value) seké erityisesti asiakkaiden arvo (custo-
mers value). Tutkimukseni tavoitteena on korostaa juuri viimeksi mainittua eli asiakkaan
kokemaa arvoa. Asiakkaita ei voida arvioida P/E (panos/tuotos) lukujen kautta. Yrityksen
toiminnan pitdisi alkaa juuri vuorovaikutuksesta kuluttajien, asiakkaiden kanssa. Menesty-
neet yritykset tasapainoilevat sekd osakkeenomistajien, henkilokunnan ettd kuluttajien ko-

kemien arvojen vililld (ks. Wilcox & al. 2000, 91).
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Lapindkyvét markkinat korostavat asiakaan arvoa. Lipindkyvilld markkinoilla tarkoitetaan
internetin luomaa avoimempaa ympéristod, jossa tieto litkkuu valon nopeudella. Internet
mahdollistaa pitkdlle viedyn tuotteiden rdétiloinnin sekd yhd pienempien asiakassegment-
tien hallinnan. Tietoverkot mahdollistavat tuotteiden tai palveluiden vertailun ja oston glo-
baalisti. (Gad 2001, 125). Lépindkyvillda markkinoilla tuotannon kaikki osat ovat kulutta-
jan ndhtivissd, vain kaksoisklikkauksen takana. Kuten yritysten toiminta, my0s tuotteet

ovat lapindkyvid. Samoin kuin tuotteisiin liitetyt arvot ja tiedot (emt.).

7.1. Tuotemerkki ei ole brandi

Kuten tyoni ensimmadisen luvun ensimmadiselld sivulla totesin, emme kuluta niinkdin tuot-
teiden materiaalisia vaihto- tai kéyttdarvoja, vaan ensisijaisesti tuotteiden tarjoamia vies-
tinndllisid merkkiarvoja (Featherstone 1991 84 sekd Lury 1997, 69). Kyse on ekspressiivi-
sestd kulutuksesta. Tuotteisiin on ladattu tuotemerkkien ja mielikuvien avulla symboliar-
voja. Symboliarvojen on katsottu muuttuvan jopa ensisijaiseksi kulutuksen maarittdjaksi
(Uusitalo 1999, 135 sekd Karvonen 1999, 72). Kaupankédynti on muuttumassa symbolisek-

si kuluttamiseksi. Kulutamme symboleja.

Lisdksi olemme siirtymédssé kohti eldmysyhteiskuntaa (Jensen 1999). Eldmysyhteiskunnas-
sa keskeisiksi nousevat tiedon ja numeroiden sijaista tunteet ja elamykset. Tuotteet siséltd-
vit tarinoita. Nama4 tarinat kertovat tuotteiden edustamista arvoista. Ne sisdltdvat merkityk-
sid, jotka liitetddn kulutustuotteisiin. Merkityksid voidaan tuottaa ja viestid markkinointi-

viestinnan avulla.

Brandi on keskeinen osa kulutusta. Brandi on késitteend monimutkainen ja siitd on esitetty
véahintdankin toinen toistaan erilaisimpia madritelmid. Yleisin virhe, mitd oppikirjoissa, ar-
tikkeleissa, luennoissa ja kalvosarjoissa edelleenkin esiintyy on olettaa brandin ja tuote-
merkin olevan yksi ja sama asia. Ne edustavat kahta osapuolta: tuotemerkki edustaa l&het-
tdjdd eli tuottajaa ja brandi vastaanottajaa eli kuluttajaa. Kuten muukin aineeton pddoma,
my0s brandien arvoja analysoidaan ja mitataan. Liiketaloustieteissd brandi sijoitetaan yri-
tyksen taseeseen ja globaalien merkkien arvoja vertaillaan vuosittain. On myds esitetty

erityisen brandipddoman laskukaavaa (Gad 2001, 49-50), joka kuitenkin esitetddn toisissa
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yhteyksissd hyvin neuvoa-antavaksi (Aaker & Joachimstahler 2000b, 35). Vai mitd sanot
arvioista, joiden virhemarginaali on jopa 25%!? Oliko Nokian markkina-arvo vuonna 2001

Interbrandin tilastojen mukaan 26 vai 43 miljardia dollaria? (Interbrand 2001).

Aiemmin brandi méiriteltiin voimakkaaksi ja omaleimaiseksi tuotemerkiksi. Sittemmin on
korostunut kuluttajan rooli (Aberg 2000, 146). Brandi koostuu asiakkaan mielessi olevista
mielikuvista. Kuluttajien kokemukset, kisitykset, uskomukset seké sosiaaliset suhteet mia-
rittdvat sen, milld tavalla he suhtautuvat merkkiin. Mutta brandi ei ole vain merkki. Brandi
koostuu tuotemerkistd, merkin kohteesta eli tuotemerkilld varustetusta tuotteesta sekad ku-

luttajan tulkinnasta. Keskeisid ovat kuluttajan tulkinnat.

Luvussa 3 ("Mistd brandi koostuu?”) esittelin ja médrittelin brandiin suoraan tai vélillisesti
liittyvid yhteisdviestinndn avainsanastoa. Tuotemerkki on konkreettinen nimi, termi, merk-
ki, symboli tai tuotteen design, jolla pyritddn tuote tai palvelu erottamaan kilpailijoista.
Tuotemerkilld on useita eri tehtdvid, keskeisimmaksi tyoni kannalta nousee kommunikaa-
tiofunktio. Tuotemerkki on viestintdvéline. Tavaramerkin avulla on mahdollista viestittda

tuotteen edustamista arvoista, asenteista — jopa eldméntyyleista.

Identiteetti, imago ja mielikuva liittyvdt olennaisesti yhteen. Identiteetti on omakuva,
“mindkertomus”. Meilld kaikilla on oma kasityksemme itsestimme ja samalla tavalla yri-
tysten henkil6stolld on kisitys yrityksestd eli kollektiivinen identiteetti. Identiteettimme
joitain puolia voimme heijastaa ulospédin. Tdméa on imago. Imago on yksilon, yhteison tai
yrityksen itsestddn tietoisesti antama kuva. Imago viittaa olevaisen esittdvdidn puoleen,
mielikuva taas vastaanottavaan puoleen. Mielikuva rakentuu imagosta. Mielikuva syntyy
vastaanottajan havainnoista yhdistettynd vastaanottajan kisityksiin, kokemuksiin seka

asenteisiin ja arvoihin.

Maine on kisitteend huomattavasti yksiselitteisempi kuin imago tai mielikuva. Yrityksen
maine koostuu asiakkaan, yhteison, sidosryhmien tai tyontekijoiden mielikuvista. Maine on
organisaatiosta kerrottujen tarinoiden joukko. Maine syntyy yrityksen toiminnasta ja hyva
maine on seurausta hyvéstd organisaatiokulttuurista. Hyvai ulkoista mainetta ei voida saa-
vuttaa ilman hyvéa sisdistd mainetta. Hyvin maineen rakentaminen kestdd vuosia, mutta

voi tuhoutua hetkessa.
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Brandi koostuu kuluttajan mielikuvista, késityksistd ja kokemuksista. Se syntyy lopullisesti
kuluttajan korvien vélissd. Siithen vaikuttavat kuluttajan kokemusten ja kisitysten liséksi
mm. arvot, asenteet, kuluttajan odotukset, viite- ja vertaisryhmén kisitykset sekéd konteksti.
Brandi syntyy lopullisesti vasta kuluttajan tulkinnasta. Jos kuluttajien kokemukset ja -
komukset muuttuvat, ne heijastuvat oitis brandiin ja brandin arvoon (ks. Pavitt 2000, 83-86

sekd Gad 2001, 31-32).

Mielikuvia tuotetaan markkinointiviestinndlld, johon kuuluu mainonnan lisdksi mm. inter-
net, promootiot, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, tuotteen tai palvelun paketointi, myy-
maldt, myymaéldissd tapahtuva asiakaspalvelu sekd sponsorointi ja tuotesijoittelu eli pro-
duct placement. Integroidun markkinointiviestinndn nimissid néitd kaikkia kanavia tulee
kayttdd yhteistyossd, jolloin on mahdollista rakentaa erityinen brandikokemus. Mielikuvia
el voi rakentaa, mutta niitd voi ohjata. Mielikuvat koostuvat osaksi yleison havainnoista,
joten havaintojen hallinnan kautta on mahdollista korostaa tiettyjd seikkoja toisten kustan-
nuksella. Havaintojen hallinta (perception management) ei ole valehtelua tai huijaamista.
Havaintojen hallinta vaatii jatkuvaa uutisvirtaa sekd johdonmukaista ja kokonaisvaltaista
nikemysti viestinndsti. Intergroidun markkinointiviestinnédn tehtdvéni on tarjota eri kama-

via kédyttden kokolailla sama viesti kaikille osayleisdille.

Elimykset ovat entistd kovempia myyntivaltteja. Toisin kuin tuotteiden fyysisid ominai-
suuksia tai tuotteiden jakeluketjuja, henkilokohtaisia kokemuksia tai elimyksid ei voi ko-
pioida. Ne ovat ainutlaatuisia. Brandilla on fyysisten ominaisuuksien lisdksi myos psyko-
logiset ja sosiaaliset ominaisuudet. Merkkien kulutuksella voimme osoittaa yhteenkuulu-
vuutta tiettyyn yhteis6on. Voimme merkin tai tuotteen avulla kertoa jotain erittdin kes-
keistd eldmintyylistimme. Kulutuksella voimme maéritelld itsellemme tilanteittain uuden
identiteetin ja kuluttamisella voimme viestittda siitd. Kyse on ’kuka-mind-olen?” —markki-
noista (Jensen 1999, 90-92). Keskeistd kulutuksessa on se, ettd asiakas ei ole endd kohde
eli objekti, vaan tekija eli subjekti. Kuluttajat ovat entistd aktiivisempia. Kulutus ei ole
missddn nimessd endd vain tarpeiden tyydyttdmistd. Kulutus voidaan nidhdi jopa leikkind

tai taiteena (Panztar 2000, 208).

Brandit toimivat kulttuurillisina merkkeind (de Chernatony & McDonald 1998, 133).
Merkkien arvo voidaan maérittdd vasta niiden kdyton ja kontekstin kautta. Kuluttajat eivit

ole kiinnostuneita vain siitd miten tuotteet toimivat, vaan myds siitd mitd ne merkitsevit.
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Merkitykset ovat kilpailukeino. Merkityksid tutkitaan semiotiikan avulla. Semiotiikka on

merkkejd, merkkijirjestelmid, niiden tuottamista ja kéyttdd tutkiva laadullinen nidkdkulma.

Teoreettisena viitekehyksend kdytdn Charles S. Peircen merkkirelaatiota, jonka avulla py-
rin selvittdmédin mitd kautta brandi muodostuu. Semioottisesti tarkasteltuna brandi on nii-
den merkitysten kokoelma, joita tuotemerkilld (eli merkilld) viestitetddn. Tuotemerkki ei
voi viitata vain itseensd, vaan kuten merkillakin, tuotemerkilla tulee olla jokin kohde: tuote
tai palvelu. Vastaavasti liikkemerkki viittaa yritykseen tai yhteisoon. Peircen merkkirelaati-
ossa merkin ja merkin kohteen vélisen suhteen tdydentdd interpretantti. Interpretantti on

tulkitsin, merkin kdyttdjain mieli. Interpretoiminen on merkin ymmartdmistd (Hookway
1992, 123).

Brandi syntyy tuotemerkin, merkin kohteen eli tuotteen tai palvelun seké ndiden tulkinnan
kautta. Tulkinta muodostaa lopullisen brandin. Tulkinta on ikd4n kuin kayttdjin mieli.
Brandi syntyy kéyttdjan eli kuluttajan mielessd tuotemerkin ja kohteen tulkinnan kautta.
Yritys omistaa tuotemerkkinsé ja kuluttaja omistaa merkistd johdetun mielikuvan. Brandi

koostuu tuotemerkin mielikuvista.

Tutkimustulokset

Tuotemerkki ei ole brandi. Brandi on mielikuva tuotemerkistd, joka syntyy kuluttajan tul-
kinnoista, kokemuksista seké péattelystd. Tuotemerkki toimii niiden merkitysten viestitta-

jénd joista brandi koostuu. Brandi on siis kokoelma merkityksid, joita kuluttajat tulkitsevat.

Yritys voi omistaa merkkinsd ja mairitelld ne asiayhteydet, joissa merkkid kdytetdan. Yri-
tys voi madritelld viestinnéllisen profiilinsa. Se voi mééritelld oman identiteettinsd sekéd ne
seikat, joita se haluaa heijastaa ulospdin kuluttajille. Yritys ei voi omistaa kuluttajien mie-
likuvia eikd asiakkaiden kisityksid yrityksen maineesta. Mielikuva muodostuu kuluttajien
havainnoista ja kdsityksistd, jotka syntyvét imagon kautta. Maine on kokoelma niita tari-
noita ja kertomuksia, joita yrityksestd kerrotaan. Vastaavalla tavalla brandin omistaa ku-
luttaja. Yritys voi madritelld merkin edustamaat assosiaatiot eli mielleyhtymat, mutta b-

pullisesta tulkinnasta pdittda aina kuluttaja.
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Tutkimukseni tavoitteena oli mairitelld brandi. Mikéd brandi on ja mistd brandi koostuu?
Brandi on mielikuva merkistd. Brandi vaatii havaittavan ja tunnistettavan tuote- tai tavara-
merkin, merkki vaatii kohteen ja lopputuloksen tdydentdd kuluttajan tulkinta merkistd ja

merkin kohteesta.

Merkki. Brandi on mielikuva merkistd. Se syntyy havaittavan merkin, merkin kohteen se-
kd niiden tulkinnan kautta. Brandi vaatii tunnetun merkin eli tavara- tai tuotemerkin.
Merkki on symboli, termi, tunnus, muotoilu tai ndiden yhdistelma, jolla erotetaan tuote tai
palvelu kilpailijoista. Merkki voidaan rekisterdidd ja se vélittdd niitd merkityksid, joista

brandi koostuu.

Kohde. Tuotemerkin tulee viitata johonkin muuhun, kuin vain itseensd: merkki vaatii
kohteen eli objektin. Merkin kohde voi olla tuote, tavara, tuoteperhe, palvelu tai kokonai-

nen yritys. Kohteen ja merkin suhde riippuu kuluttajan kokemuksista ja tulkinnoista.

Tulkinta. Pelkkd merkki ja merkin kohde eivét riitd. Vaaditaan tulkinta. Kuten mielikuvan
ja imagon — osin problemaattinen — suhde osoittaa, brandi vaatii 1dhettdjin lisdksi vastaan-
ottajan, kuluttajan. Merkin lopullisista merkityksistd péattavat kuluttajat. Merkitykset
vaihtelevat, niihin vaikuttavat konteksti sekd vastaanottajien erilaiset kisitykset samasta

kohteesta. Mik&én kisitys ei ole vdérd eikd mikéédn ole oikea.

Brandista on esitetty toinen toistaan kirjavampia nikemyksid. Taloustieteissd se madritel-
ladn lisdarvoksi. Tdmén ndkemyksen mukaan brandin arvo syntyy siitd, kuinka paljon ku-
luttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta lisdd verrattuna geneerisesti samanlaisiin kil-

paileviin tuotteisiin. Liiketaloustieteissé brandi on miltei sama asia kuin tuotemerkki.

Mutta brandi ei ole tuotemerkki. Brandi on keskeinen osa markkinointiviestintid, ja vies-
tintd vaatii edelleen ldhettdjdn ja vastaanottajan. Tarjoamani malli esittdd ndiden kahden
vastapuolen vélisen suhteen ja esittdd sen, milld tavalla brandi muodostuu. Késittimalla
brandi tuotemerkiksi ei huomioida sitd vuorovaikutuksellisuutta ja merkitysten syntya,

joista brandin todellinen arvo syntyy.

Tuotemerkki on yksi olennainen osa brandia. Havaittavan ja tunnistetun merkin tai poikke-

uksellisen muotoilun kautta voidaan viestid brandin merkityksistd kuluttajille. Vahva
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merkki edustaa tiettyd eliméntyylid, tarkoin maédriteltyja merkityksid: arvoja, uskomuksia
ja asenteita. N&itd merkityksid kuluttajat voivat kdyttdd hyvikseen esittelemalld tilanne-
kohtaista ja sosiaalista identiteettiddn. Kulutus on viestintdd. Kuluttamisella avulla voimme

viestid kétevisti ja vahvat merkit toimivat tiydellisesti tdssd tehtavass.

Brandi on myo6s tunnettuus kohderyhmissd (Koskinen 2000, 13). Tuotemerkki tulee tun-
nistaa, jotta se voi toimia merkitysten vélittdjand. Tunnettuus on helpoimmin saavutettavis-
sa mediamainonnalla, joka vaatii rahan lisdksi toistoa, toistoa ja toistoa. Mutta pelkkd tun-
nistaminen ei vield riitd. Brandin tdytyy tarjota kuluttajalle jotain relevantteja merkityksia

(Marquardt 2001, 2-3).

Brandi on my0s lisdarvo. Kuluttajat médrittaviat brandin arvon. Tdmén liiketaloudellisen
késityksen mukaan brandi syntyy vasta silloin, kun kuluttaja mielessdin kokee tuotteella
olevan jotain lisdarvoa kilpaileviin tuotteisiin ndhden. Brandi on lisdarvo, jonka kuluttaja
on tuotteesta valmis maksamaan lisdi verrattuna tavalliseen, nimettdomééin tuotteeseen, joka

kuitenkin tayttd4 saman tarkoituksen (Laakso 1999, 22, 209 sekéd 259).

Néiden lisdksi brandi on myds lupaus (Pringle & Gordon 2001, 3). Brandi tarjoaa koke-
muksen, joka on mahdollista kokea jo ennalta. Tiedimme, mitd brandi tarjoaa ja tdtd kautta
se saattaa vihentdd epdvarmuuttamme. Lieko tdstd syystd amerikkalaiset turistit kdyvét ul-

komailla vieraillessaan McDonaldseissa tai Kentucky Fried Chicken -ravintoloissa?

Brandi on kaikkea nditd, mutta keskeisesti brandi syntyy niistd mielikuvista, mielleyhty-
mistd ja kokemuksista, jotka kuluttajat liittdvdt havaittavaan ja tunnistettavaan merkkiin.
Tédmai sosiologis/viestinnéllinen nidkokulma korostaa kuluttajan roolia brandin rakentumi-

S€Sssa.

Keskeinen viitteeni on, ettd kuluttaja omistaa brandin — ei niinkdén yritys. Talla haluan ko-
rostaa sité, ettd brandia ei voida rakentaa. Brandi rakentuu vuorovaikutuksessa kuluttajan
kanssa. Yritys ei voi madrittdd tdysin niitd mielleyhtymid ja mielikuvia, joita kuluttaja voi
merkistd kokea. Yritys ei voi tdysin ohjata kuluttajan havaintoja. Kuluttaja ei ole objekti,
vaan tdysverinen subjekti, joka toimii kokemuksellisuuden ja omien tulkintojensa ehdoilla.

Pelkédt merkin valittdimat mielleyhtymat eivdt tuota brandia, vaan sithen vaikuttaa myos
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kayttokokemukset merkin kohteesta: merkilld varustetusta tuotteesta, palvelusta tai yrityk-

sesti.

Brandi ei edusta vain tominnallisia hyotya

Brandi ei ole endi vain funktionaaliset eli toiminnallisten hyotyjen esittdmisen véline, vaan
silld tulee olla myds toiminnallisten ulottuvuuksien lisdksi emotionaalisia eli tunnepitoisia,
ekspressiivisid sekd eettisid ulottuvuuksia. Tuotekategoriassaan ainoana merkkind oleva
tuote voi perustaa oman brandinsa vain toiminnallisiin ominaisuuksiin. Mutta mitd ene m-
mén on kilpailua, sitd useampaa ulottuvuutta kannattaa kdyttdd. Siind missd toiminnalliset

ominaisuudet ovat verraten helposti kopioitavissa, on tunnepitoisia lihes mahdoton kopioi-
da.

Toiminnallinen ulottuvuus on brandin perusta. Se kuvaa brandin koettua funktionallista
hyotyd. Kaikki seikat, jotka liittyvét fyysiseen laatuun, makuun, tyyliin tai tehokkuuteen
kuuluvat toiminnallisiin hyo6tyihin. Kuluttajalle toiminnalliset hyodyt tarjoillaan esimerkik-

si teknisen suorituskyvyn tai paremman logistiikan kautta.

Emotionaalinen ulottuvuus (tai psykologinen ulottuvuus) korostaa tunteita. Eldmykset
ovat yksilollisid ja ne ovat keskeinen osa emotionaalisia hyotyjd. Tunne on henkilokohtai-
nen. Emotionaalinen ulottuvuus ulottuu syville persoonallisuuteemme ja titd kautta tar-

joutuu mahdollisuus henkil6kohtaiseen muuntautumiseen.

Ekspressiivinen ulottuvuus (tai sosiaalinen ulottuvuus) viittaa ihmiseen sosiaalisena
olentona. Kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus esitystapaan tai ilmaisuun, jolla brandi il-
mentdd selkedsti kayttdjansd persoonallisuutta. Vahvan brandin kautta voimme luoda ja
muokata sosiaalista identiteettidmme sekd persoonallisuuttamme ja saavuttaa tdtd kautta
ryhmén sosiaalisen hyvdksynnéin. Ekspressiivinen ulottuvuus mahdollistaa sen, ettd asiak-
kaat tekevit ostopddtoksensd subjektiivisesti sen perusteella, minkd he tuntevat parhaiten
tukevan ja heijastavan heidédn sosiaalista identiteettidéin. Merkkejd kulutetaan niiden merk-

kiarvojen, symboliarvojen mukaan (vrt. homo symbolicus).

Eettisessa ulottuvuudessa (tai poliittisessa ulottuvuudessa) kuluttajat dénestdvit lompa-

koillaan. Kriittinen kuluttaminen kohdistaa huomionsa erityisesti eettisiin ndkdkohtiin.
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Ympéristondkokohdat ja yrityksen suhtautuminen yhteiskunnallisiin asioihin vaikuttavat
olennaisesti eettisiin ndkokohtiin. Lisdksi yrityksen maine on vaalimisen arvoinen asia.
Maine voi tahriintua yhdesséd ydssé, joten sen ylldpitdmiseen ja sen viestimiseen tulee kiin-

nittda entistd enemmaéin huomiota.

Kuluttajat voivat kéyttdd hyvédkseen brandia. Ekspressiivinen tai symbolinen kuluttaminen
on kulutuskéyttidytymisti, jossa tirkein myyntivdittdimi on tuotemerkin valittimét merki-
tykset. Kuluttajat eivét ole tyhmid. Kuluttajat eivét ole yksioikoisia. Pelkké tarpeiden sys-

temaattinen tyydyttdminen ei ole enda riittdvd myyntikikka.

Moderni kuluttaminen on maédritelty yksiléiden toiminnaksi, jossa keskeiseksi ovat nous-
seet mielikuvat ja merkitykset, jotka voidaan ottaa haltuun kulutuksen kautta. Emme osta
tuotteita vain sen takia, ettd ne toimivat tai ettd se olisi jirkevdd, vaan siitd syystd ettd
voimme tyydyttdd emotionaaliset tarpeemme ja sijoittaa itseemme ne sosiaaliset merkityk-
set, joita kuluttamisen avulla voimme saavuttaa. (Campbell 1987, 203 sekd Pavitt 2000,
159). Nykyajan kuluttajat eivit ole kovin rationaalisia miti tulee tuotteiden kuluttamiseen.
Sen sijaan kuluttajat kdyttavdt hyvikseen tuotteita ilmentddkseen omaa eldméntyylidén.
(Lury 1997, 65). Ihmiset eivit vain osta brandeja, vaan he voivat myos kéyttdd brandeja

hyviksi.

7.2. Jatkotutkimukset

Tédmi ei ole tutkimukseni loppu vaan pikemminkin sen alku. Edessisi oleva ty0 tarjoaa ri-
kokulman yhteisoviestinnin kisitteelliseen sekamelskaan, jossa késitteitd tdismentdmalld on
pyritty tarjoamaan kivijalka laajempaan jatkotutkimukseen. Késitteiden méérittelyn kautta

on huomattavasti helpompi operoida niiden kanssa ja se kuuluu tyon alkuvaiheeseen.

On perin hdmmentivaa, ettd vaikka brandin merkityksen tutkimisen térkeyttd korostetaan,
on aiheeseen kiinnitetty himmastyttdvan vdhin sosiologista huomiota (Muniz & O’Guinn
2001, 428). Brandi on kisitteend hyvin sosiologinen. Brandin merkitys ja késite kokoaa
kulutusta késitteellistdavit kielen kdyton konventiot keskeisesti yhteen. Brandi on modernin

kulutuskulttuurin ikoni, jota on vaikea erottaa yhteiskunnan kiytdnndista.
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Tarjoan tyolléni eklektisen eli valikoivan ndkokulman tutkimusaiheeseen. Vaikka semiotii-
kan ja pragmatistisen semiotiikan yhdistiminen liiketaloustieteisiin ei ole tavatonta, on se
verraten harvinaista. Pyrin lisdksi nostamaan Charles S. Peircen semiotiikan esiin. Mie-
lesténi se on liiaksi vaiettu nidkokulma, joka tarjoaa mielenkiintoisen vaihtoehdon struktu-
ralistiselle semiotiikalle. Viime aikoina Peirce on kuitenkin kokenut renessanssin. Teoria ei
pohjaudu ainoastaan kielitieteisiin, joten siind ei ndhda kielijirjestelméd ainoana merkityk-
sid madrittdvand tekijdnd. Peirceldinen pragmatistinen semiotiikka korostaa pdittelyd ja
tulkintaa, huomioiden kontekstin. Tét4 kautta silld on selked teoreettinen yhteys kognitio-

tieteisiin.

Tassd tutkimuksessani tdrkeintd ei ole teoria tai metodi itsessddn, vaan omaksutun niko-
kulman kyky selittdd tutkittavaa ilmiotd. Teoriat ovat pikemminkin tutkimukseni tydkaluja,
joilla ei ole arvoa itsessdén tutkimuksen ulkopuolella. Nikemykseni on siis monella eri
ulottuvuudella pragmatistinen. Painotan tutkimuksessani kontekstuaalisuutta ja tutkimus-

vilineiden kayttokelpoisuutta.

Laajenna aineistolla

Ty6 on puhtaasti teoreettinen, eikd tarjoa pitkdlle johdattavia tutkimustuloksia. Tama ei
ollutkaan tavoitteenani. Aineiston kerddminen oli suunnitelmissa vield pitkdén, mutta tyon
laajuus olisi rdjahtanyt tdlloin kdsiini. Erds mahdollisuus olisi ollut analysoida kohdeyri-
tyksen tai yhteison markkinointiviestinndllistd materiaalia, ja pyrkid timén aineiston kautta
kasitteellistimiin ne tavat, joiden avulla merkitykset pyritdédn konkreettisesti tuottamaan.
Aineistona oleva materiaali tulisi kerdtd mahdollisimman laajasti. Sen lisdksi olisi am-
lysoitava yrityksen toimitiloja, myyntitiloja ja erityisesti niitd “rajapintoja”, joissa kulutta-
jat kohtaavat yrityksen tuotteet. Ndkokulma tulisi tdlloin olemaan sosiologisen lisdksi sosi-

aalipsykologinen.

Pyrin tavoittamaan télld tutkimuksella kuluttajien ndkemysté tuotteiden ja merkkien edus-
tamista mielikuvista. Tétd tavoitetta tukisi teemahaastattelujen tekeminen kuluttajien kes-
kuudessa. Lisédksi yrityksen tavoitteista kertoisi ylimmén johdon tai markkinointipadllikon

haastattelu. Tatd kautta tarjoutuisi mahdollisuus tutkia ndkemyksid niin ldhettdjin kuin
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vastaanottajan parissa ja analysoida sitd, milld tavalla ndkemykset kohtaavat. Vai kohtaa-

vatko?

Syvenna semiotiikalla

Lisdksi semioottista ldhestymistapaa tulisi syventdd. Myonnin, ettd tutkimukseni soveltava
osuus on ldhes pinnan raaputusta. Charles S. Peircen teoria tarjoaa huomattavasti enemmén
ja titd merkkindkemystd tulisi soveltaa paljon laajemmin tutkimusaiheessani. Kuten tydn-
ikin osoittaa, teoria merkkirelaatioista tukee tiydellisesti nakemysténi brandin ja tuotemer-
kin suhteesta. Lisdksi se tarjoaa uudentyyppisen ldhestymistavan tutkittavaan aiheeseen.
Merkkien analysointi asteikolla ikoni, indeksi ja symboli ei osoittautunut kovin hedelmalli-
seksi. Suurin osa tuote- ja litkkemerkeistd on selkeésti symboleja ja hyvin harva tuotemerkki

on ikoninen tai indeksinen.

Kuten luvussa 5 (“Peirceldinen semiotiikka™) totean, strukturalistinen ja pragmatistista se-
miotiikkaa voidaan pitdd my0s toisiaan tdydentdvind ndkemyksind merkkien tutkimiseen.
Olen useaan otteeseen todennut kulutuksen olevan kieltd. Nami seikat puhuvat sen puo-
lesta, ettd brandin syntymisté ja sen siséltimien merkitysten syntymistd voidaan analysoida
myo0s lingvistisesti suuntautuneen semiologian avulla. Tatd kautta de Saussure tukisi lois-

tavasti Peirced ja kummatkin ndkdkulmat hyotyisivét toisesta.

Epilogi

Loppujen lopuksi on vihintddnkin naiivia vaittdd, ettd brandit kdyttdisivat kuluttajia hyvék-
seen. Brandi ndhdédédn kaiken pahan alkuna ja juurena, mutta ei huomioida sité seikkaa, ettd
kuluttajat voivat kayttdd tuotteista ja merkeistd syntyvid mielikuvia hyvikseen. Ndhdidkseni
kuluttajilla on valta. Kuten olen todennut, kuluttajat dénestdvdt lompakoillaan ja vaalit pi-

detddn paivittdin.

Brandia on kritisoitu ja sen on oletettu olevan kapitalistisen markkinajérjestelmén syvin
olemus. Téssé kritiikissé ei analysoida yhteisoviestinnén kaikkia puolia. Jos yrityksen eet-
tiset arvot ovat kuralla, se nikyy myynnissd — ennemmin tai myShemmin, ja mitd myd-
hemmin sitd kohtalokkaimmin seurauksin. Yrityksen maine ja sen eettisyys ovat selkeitd

kilpailuvaltteja ja menestyneet yritykset ymmirtdvét sosiaalisen, ekologisen ja eettisen
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vastuunsa. Brandi on hyva vihollinen, jota vastaan voidaan myyda uusia tuotteita (kirjoja,
kampanjoita ja mielipiteitd). Kyse on pikemminkin kvasikriittisestd kuluttamisesta. Mil-
loinkohan yhteiskuntakriittinen” irlantilaisbédndi U2 julistaa olevansa “brandi” ja julkaisee

brandiaiheisen levyn ja ilmoittaa kiertuepdivamaarit?
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