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Tutkin pro gradu -tydsséni kolmessa nuorten aikakauslehdessd vuonna 2005
julkaistuja vaatemainoksia. Tarkoitukseni oli selvittdd kuudentoista mainoksen
viestejd tulkitsemalla, mitd mainokset tosiasiassa myyvat nuorille, kun ne
ndenndisesti kaupittelevat vaatteita. Olettamukseni oli, ettd tédnd pdivand ldhes
kaikki mainostajat myyvit tuotteitaan niiden todellisten ominaisuuksien sijasta
mielikuvilla.

Valitsin tutkimuskohteekseni nuorille suunnatut vaatemainokset, koska
erityisesti nuorille vaatteet ovat tarkein tapa rakentaa ja ilmentidd omaa
identiteettid. Nuorten asema mainosten vastaanottajina on ristiriitainen, silld
heidén on uskottu olevan aikuisia helpommin mainostajien huijattavissa, kun
taas toisaalta heitd on pidetty hyvin kriittisend kohderyhmédnd. Vaatemerkkien
branddys on perinteisesti ollut voimakasta ja monikansallisten vaateyhtididen
toiminta on heréttinyt kiivasta keskustelua eettisyydesta ja kulutuskulttuurin
voimistumisesta.

Kéytin tutkimusmenetelménini semioottista analyysid. Analysoin mainosten
tekstien, kuvien ja yritystunnusten vilittimid merkityksid paitsi denotaation,
my0s konnotaation tasolla. Havaitsin, ettd mainosten vélittdmat merkitykset
vaihtelevat suuresti, eikd kaikkia mainoksia yhdistdavid mielikuvia ollut.
Kuitenkin kaikista mainoksista 16ytyi tuotteiden esittelyn liséksi mielikuvia,
joista yleisimmiksi nousivat elamyksellisyys ja vapaus. Joukossa oli myos
sellaisia mainoksia, joiden toisen merkitystason viestit olivat vahéisid. Nuorille
suunnattu mainonta noudatti lakeja ja méadriayksid, eikd mainonnassa pyritty
kovin voimakkaasti vetoamaan nuorten heikkouksiin, kuten haluun kuulua
ryhméén.
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1. JOHDANTO

Nuorten identiteetti ei ole rakentunut valmiiksi. Heidén kdyttdytymisensa,
ajatuksena ja tyylinsd ovat jatkuvassa muutoksessa. Usein he rakentavat
minuuttaan ja hakevat rajojaan pukeutumisen avulla. Tdmai innovatiivisuus on
syynd siihen, ettd nuoret toisinaan luovat kokonaan uusia pukeutumistyyleja,

kuten hippityylin 1960-luvulla tai hip hop -tyylin 1970-80 -luvuilla.

Kulutus on kasvanut ldnsimaissa viimeisen sadan vuoden aikana valtavasti.
Nuorisosta on tullut oma kuluttajasegmenttinsd, ja jo 1950-luvulla mainostajat
tajusivat nuorissa piilevén kulutuspotentiaalin. Nyt nuorilla ja heididn
vanhemmillaan on kdytdssddn enemman rahaa kuin koskaan. Yha nuoremmille
suunnataan mainoksia, jotka esittelevit farkkuja, kenkid ja napapaitoja.
Vaatevalmistajien on kannattavaa panostaa nuorille suunnattuun mainontaan,
koska vaatteet ovat yksi nuorison suurimmista kulutuskohteista. Mielikuva- ja
eldmysmarkkinointi on levittdytynyt paitsi nuorisomedioihin, myds osaksi
nuorten elimaa: tietokonepeleihin, kouluihin ja harrastustapahtumiin. Vaatteita
el myyda vain esittelemélld niiden ominaisuuksia, vaan korostamalla niihin
liittyvid mielikuvia ja mahdollisuuksia. Mielikuvien uskotaan toimivan

myynninedistdjand paremmin kuin laadun tai edullisen hinnan.

Lapsille ja nuorille suunnattu mainonta on ongelmallista, silld heilld ei uskota
olevan samanlaisia valmiuksia mediakriittisyyteen tai asioiden
suhteellistamiseen kuin aikuisilla. Monien mielestd nuoret saattavat muita
herkemmin uskoa mainoksien lupauksiin ja epdvarmana itsestddn ostaa niissad
esitetyn tuotteen tullakseen kauniimmaksi tai arvostetummaksi. Viime vuosina
etenkin yhdysvaltalaiset kirjoittajat ovat kritisoineet teoksissaan ylikansallisten
yritysten ylivaltaa, markkinointikoneistoja seké lasten ja nuorten brandédédmista,
miki on herdttényt laajaa keskustelua aiheesta. Tunnetuimmat logot ovat
suurimpien yritysten, jotka eivét aina toimi eettisesti vaan markkinatalouden

ehdoilla. Nuorten peldtdan menettdvin rahansa, valinnanmahdollisuutensa ja



identiteettinsd ajautuessaan niiden yritysten mallinukeiksi.

Toisaalta nuorten ja bréandien suhdetta on usein tutkittu juuri tdmén ennakko-
olettamuksen mukaan ja samalla on unohdettu se, ettd nuoret eivét ole tyhmié ja
osaavat myOs kyseenalaistaa. Heilld on valtaa brindeihin nidhden ja he osaavat
myos kayttdd sitd. Tatd ndkokulmaa en halua unohtaa, kun analysoin
tutkimuksessani vaatebrandien nuorille suuntaamia mainoksia. Millaisia
mielikuvia voi l6ytdd mainoksista, joilla yritykset houkuttelevat nuoria
ostamaan logoillaan varustettuja tuotteita? Nayttavitko yritykset lupaavan

jotain ja jos, niin mit4?

1.2 Tavoitteet ja keskeiset kysymykset

Vaatteissa brinddys on vahvimmillaan. Merkkivaatteita on totuttu kiyttamain
statussymbolina samalla tavoin kuin huipputeknologiaa tai autoa. Kéyttamalla
jotakin tiettyd vaatemerkkid ihmiset ilmaisevat identiteettiéién ja pyrkivét
kertomaan itsestddn jotakin muille. Myds se, ettd kieltdytyy kayttdmésta
merkkivaatteita, on viesti. Vaatteisiin kdytetdén paljon rahaa ja etenkin nuoret
panostavat niihin, joten vaatemerkeilld on intressi saada lapset ja nuoret
asiakkaikseen. Oletukseni mukaan nuoria houkutellaan brindien asiakkaiksi
muilla asioilla kuin vaatteiden laadulla. Vaatemainokset, kuten téné pdivina
kaikki muutkin mainokset, tarjoavat brindiin liitettyja mielikuvia: menestysta,
seksikkyyttd ja kauneutta, joiden maailmaan kéyttdja padsee ostamalla tuotteen.
Vaikka mielikuvilla mainostetaan niin nuorille kuin aikuisille, ovat nuorten
mainokset Suomessa vield melko hillittyjd paitellen siitd, ettei niille ole
juurikaan annettu tuomioita Markkinatuomioistuimessa. Ovatko briandeja
vastaan taistelevat julkkistoimittajat ja -kirjailijat (Naomi Klein, Alissa Quart)
lietsoneet turhaa hysteriaa ja tuoneet meididnkin maahamme pulppuilevan
keskustelun briandityisti teineistd, joita ei tddlld edes ole, kuten esimerkiksi

tutkija Terhi-Anna Wilska uskoo (Wilska 2005, 67)?



Tavoitteeni on tutkia sitd, miten mainostajat kdyttavéit mielikuvia myydékseen
merkkivaatteita nuorille. Oletan, ettd mainokset myyvét vaatteita lupaamalla
muun muassa kauneutta, menestysté, seksié ja rikkautta. Uskon, ettd tuotteet on
kadritty nuoria houkuttelevaan pakettiin vélittimatta siitd, mikd tuotteen
todellinen funktio on. Mielikuvayhteiskunnassa tai varsinkaan virikkeita
vaativien nuorten maailmassa ei luullakseni endé parjad pelkélla

tuotemainonnalla.

Tutkimuskysymykseni ovat:

— Millaisia mielikuvia 16ydén mainoksista semioottisen tulkinnan avulla?

— Néyttavatkd mainokset lupaavan nuorille jotain? Millaisia lupaukset ovat?
— Miten mainos rakentaa merkin brindié ja millaista suhdetta mainos rakentaa
yleis6onsa?

— Onko mielikuvia, jotka l6ydédn kaikista mainoksista?

— Miten mainoksissa nékyy se, ettd ne on suunnattu nimenomaan nuorille?

— Kayttavitkd mainokset hyvdkseen nuorten heikkoja kohtia, kuten tunnetta

siitd, ettd nuori on muita huonompi tai rumempi?

Tutkin suomalaisissa nuortenlehdissi julkaistuja merkkivaatteiden mainoksia.
Aikakauslehtien mainokset ovat ilmoittelumainontaa, joka on tyyliltdan
visuaalista ja voi olla ylikansallista. Lapsille ja nuorille ilmoittelumainonta
kohdistetaan kdyttamalld heille suunnattuja lehtid. (Hoppu 1997, 25.)
Metodinani on semioottinen analyysi, jonka avulla tulkitsen mainostajan
mainoksiin koodaamia merkityksid ja mielikuvia. Semioottinen analyysi sopii
mainoksien analysointiin, koska se ottaa huomioon merkkien
moniselitteisyyden ja niiden tulkitsemisen avoimuuden. Analysoin seki teksti

ettd kuvaa.



1.3 Kolme nuortenlehtea

Tutkimusaineistoni koostuu Suosikin, Demin ja Slammerin vuoden 2005
numeroissa olleista nuortenvaatemainoksista. Demi on Suomen suosituin
nuorten tyttdjen lehti. Suosikilla on pitkdt perinteet ja paljon lukijoita seké
tytoissd ettd pojissa. Slammer on lumilautailun harrastuslehti ja suunnattu
ennen kaikkea nuorille pojille. Suosikin levikki on 54 189, Demin 54 505 ja
Slammerin 7 574. Mediakorttinsa mukaan Suosikki on Suomen ylivoimaisesti
suurin nuorisomedia. Demi kehuu mediakortissaan tavoittavansa puolet
kohderyhmistddn eli 12—19 -vuotiaista tytdistd. (www.aikakaus.fi.) Slammer painii
levikiltdén aivan eri sarjassa kuin Demi ja Suosikki, liséksi sen yleisé on hyvin
pitkélle segmentoitunutta. Lumilautailuun painottuvalle lehdelle on myds
ominaista, ettd harrastuksessa tarvittavien vaatteiden mainostus on laajaa.
Nuorten brandituotteiden kdyttod tutkinut Pekka Mattila toteaa, ettd omien
brandien valintaan liittyy etenkin poikien snoukkaus- ja skeittauskulttuurissa
suuria padtoksid ja merkityksid (Mattila 2006, 48). Néin ollen lumilautailuun ja
skeittaukseen keskittyvdn Slammerin brandimainonta on varmasti paitsi
voimakasta, myos luettua, joten lehti puolustaa paikkaansa tutkimuksessa.
Halusin ottaa Slammerin mukaan my®6s siksi, ettd se on yksi harvoista lehdista,
jota lukevat ldhinnd pojat. Néin se tuo vastapainon tyttojen lehti Demille.
Demin tapaista pojille suunnattua yleisaikakauslehted ei Suomessa ole, joten
jaljelle jaavét vain harrastelehdet. Harrastelehdeksi Slammer on mielesténi
kohderyhmiltién suhteellisen lavea, silld juttuja on myds lumilautailun
ulkopuolelta ja muista lajeista. Slammer on erityisesti nuorten lehti ja [6ytyy
kirjastoistakin lasten ja nuorten osastoilta, toisin kuin aikuisempaan rinne-

eldmiin keskittyvd Skimbaaja.

Suosikki ja Demi ilmestyivit vuonna 2005 kaksitoista kertaa ja Slammer viisi
kertaa. Valitsin otannakseni kaikista lehdistd parillisten kuukausien numerot.
Suosikista ja Demista tarkastelin numeroita 2, 4, 6, 8, 10 ja 12, Slammerista

numeroita 2 ja 4. Lehdisté 10ytyi nuortenvaatteiden mainoksia yhteensi 13.



Rajasin tarkastelusta pois hansikas-, lumilauta-, mono- ja sidemainokset.
Slammerissa on paljon sellaisten lumilautamerkkien mainoksia, jotka tekevit
myos vaatteita, jolloin lautamainokset toimivat tavallaan my6s vaatteiden
myynnin edistdjani. Lumilautoja valmistavan merkin mainoksen tulkitsin
vaatemainokseksi kuitenkin vain, jos lumilautailijalla on tunnistettavasti
paillddn saman merkin vaatteet. Aineistoa kerétessdni huomasin, etté
Suosikissa ja Demissé on erittdin vihdn vaatemainoksia. Se ihmetyttdi, koska
esimerkiksi Demin lukijakunta kdyttad tutkimusten mukaan paljon rahaa
vaatteisiin. Vaatebrandien, ehki lukuun ottamatta urheiluvaatteita, mainoksia ei
néde kovin usein mydskdin televisiossa. Ehka brandit luottavat siihen, ettd
edelldkdvijanuoret 10ytdvat heiddt muutenkin ja levittdvit sitten sanomaa
eteenpdin tehokkaammin kuin mité yksikdén mainos tekisi. Tytot myos ostavat
vaatteita madréllisesti enemmén kuin pojat, joten ehkd mainostajat olettavat,
ettd tytot ostavat vaatteita joka tapauksessa, eikd voimakasta brandimainontaa
tarvita. Slammerissa vaatemainoksia on erittdin paljon, silld vaatteet, kuten
my0s vilineet, ovat merkittdvi osa lumilautailuharrastusta ja
lumilautailijaidentiteetin rakentamista. Vaikka aineistossani oli vain kaksi
Slammer-lehted, niistd 10ytyi kuusi vaatemainosta. Demi-lehden kuudesta

numerosta 10ytyi kolme vaatemainosta ja Suosikin kuudesta numerosta nelja.

Tutkimukseni toisessa luvussa pohdin bréndien ja brindddmisen merkitysté
tdmédn pdivan yritysmaailmassa. Luvussa kolme kdyn lapi mainonnan teoriaa ja
tuon esiin ristiriitaiset késitykset mainonnan vaikutuksista yleis6on. Luvussa
neljd késittelen sitd, millaisia kuluttajia nuoret ovat ja millainen suhde heilld on
vaatteisiin ja brandeihin. Luvussa viisi esittelen tutkimusmetodini eli
semioottisen analyysin sekd mainosten tulkinnassa kédyttimidni késitteit.
Luvussa kuusi analysoin aineistoni mainokset ensin erikseen ja sen jilkeen

kokoan niistd 10ytdmiéni tulkintoja teemoittain omiin alalukuihinsa.
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2. BRANDI ON ENEMMAN KUIN TUOTE

2.1 Mielikuva ennen kaikkea

Brindi on yhi useammin kéytetty muotisana yritysmarkkinoinnissa ja
mainonnassa. Samalla kédsitteen siséltd ja merkitys on jadnyt episelvéksi jopa
ammattilaisille. (Koskinen 2002.) Esimerkiksi Kotlerin mielestd brindi on mika
tahansa merkki, johon liittyy tarkoitus ja mielikuvia (Kotler 2005, 166).
Koskinen taas korostaa, ettd brandiksi tulemiseen tarvitaan erottuvaa ja
pitkédjanteistd viestimistd ja mainontaa. Yritys ei voi itse julistaa tuotettaan
brindiksi. (Koskinen 2002.) Laakson mielestd brandista tulee brindi vasta
kuluttajan mielesséd, kun hidn kokee, ettd tuotteella on lisdarvoa muihin alan
tuotteisiin nihden (Laakso 2004, 46). Tdma lisdarvo saa asiakkaan valitsemaan
tiskiainehyllystd kaupan oman merkin sijasta brandituotteen, vaikka sen hinta
on kalliimpi ja tuotteissa ei ole havaittavaa eroa. Kuluttaja ei ehka erota
makutestissd Coca-Colaa Pepsistd, mutta hin on niin sitoutunut bréndiin, etta

kuvittelee sen myods maistuvan erilaiselta kuin muut kolajuomat.

Mielestdni on selvaa, ettd mika tahansa merkki ei voi olla briandi, silla kaikki
merkit eivét herdtd mielikuvia. Useimmiten mielikuvien heréttdmiseksi
tarvitaan mainontaa, mutta pelkkd mainontakaan ei riitd muuttamaan merkkié
bréndiksi. Brandi syntyy vasta, kun sen nimesti, merkeisté ja symboleista
koostuva tuotteen olemus synnyttdd mielikuvan kayttdjan mielessd (Aula &

Heinonen 2004, 53).

Alun perin termi brindi on merkinnyt eldimille, orjille ja rikollisille tehtya
polttomerkkia. Jo silloin bréndi oli tunnistamisen véline: omistajan nimen ja
sithen viittaavan merkin suhde oli olennainen ja erotti yhden lehmin joukosta.
(Koskinen 2002.) 1800-luvun lopulla termi siirtyi tuotemerkkeihin, kun

mainostajat alkoivat merkité tuotteita erottaakseen ne muista vastaavista
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“tusinatuotteista”. Teollisen vallankumouksen my6ta tuli mahdollisuus
tavallisten tuotteiden, kuten saippuan ja virvoitusjuomien massatuotantoon, -
jakeluun ja -mainontaan. Yha suurempi osa tuotteista varustettiin
tavaramerkilld. Johtavat merkkivalmistajat turvasivat itselleen vahvan aseman
mainostamalla tuotemerkkejdéin ja kannustamalla véhittdismyymailoitd pitdimaén

niitd kaupan. (Kotler 1999, 43.)

2.1.1 Imago syntyy visuaalisuudesta, maine tuotteista

Brindi on eri asia kuin tavaramerkki, joka liittyy tunnuksen juridiseen
statukseen. Brindi sekoitetaan usein myds késitteisiin maine ja imago.
(Koskinen 2002.) Aulan ja Heinosen (2004, 61) mukaan imago on
visuaalisuuteen perustuva mielikuva yrityksesti. Sen tarkoituksena on vedota
mielikuvitukseen ja saada jokin nidyttdméédn hyviltd. Imagoa voidaan pyrkid
muuttamaan esimerkiksi mainonnalla (Aula & Heinonen 2004, 50, 52), mutta
lopullisesti imagoa ei voi rakentaa, koska viestinnéssa vélittyy seké tahallisesti
ettd tahattomasti tuotettua informaatiota (Malmelin 2004, 79). Yrityksen imago
todentuu teoissa: onko se todella sitd, mita vaittdd olevansa (Uimonen &

Ikavalko 1997, 189).

Brindi-kisite on ldhempédnéd maine- kuin imago-késitettd. Imagotyd kohdistuu
yksiloihin, maine taas perustuu yleiseen tunnettuuteen kuten brandikin.
Brindin rakentaminen on tietoista, vaikka pelkké rakentaminen ei riitdkdén
synnyttdimddn brandid. Maine markkinoilla taas perustuu hyviin tuotteisiin.
Maineesta on kyse esimerkiksi silloin, kun kysytddn suomalaisilta, mita
yrityksid he arvostavat. Maine on siis yrityksen yleinen mielikuvallinen

hyvyysasema. (Rope & Mether 2001, 168, 242.)
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2.1.2 Tunne myy paremmin kuin jéarki

Brindi voi vedota jarkeen korostamalla toiminnallisia hyotyja tai
vaihtoehtoisesti korostaa tunteita ja kdyttdjdnsa persoonallisuutta ilmaisevia
hy6tyjd. Nykyisin ajatellaan, ettd tunnepohjaisiin hydtyihin perustuva bréndi
luo paremmat asiakassuhteet kuin toiminnallisiin hy6tyihin perustuva. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 77.) On my6s vaikea erottua pelkéstién jarkevid
ostosyité tai laatua korostamalla. Laatu ei enéé riité erilaistumisen keinoksi niin
kuin se riitti 1800-luvun ensimmaisilla brandeilld. (Laakso 2004, 45—46.)
Konkreettisten laatutekijoiden maailmasta brandit ovat siirtyneet mielikuvien ja

tunteiden abstraktiin maailmaan.

Brénditutkijoiden mielestd mielikuva on tehokkaampi tapa myyda kuin tuotteen
teknisten ominaisuuksien tai hyvien puolien esittely. On myds nopeampaa
vedota ostajan tunteisiin kuin yrittad perustella ostoksen kannattavuutta
jarkisyilld. Ostaja haluaa kantaa tietyn yrityksen logoa rinnassaan ja ostaa
vaatteensa tietyn merkin myymaldsté, koska se tuo jotain lisdd hdnen omaan
identiteettiinsd. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 79). Branditietoisuus
merkitseekin ennen kaikkea trendien ja omaan identiteettiin sopivien brandien
valintaa (Koskinen 2002). Vaatteet ja ulkondko ovat ensimmaéinen asia, jonka
perusteella vieraat muodostavat mielikuvansa henkilostd. Siten ne ovat paras
viline oman identiteetin rakentamiseen varsinkin nuorilla, joilla ei ole
mahdollisuutta padttad kattavasti esimerkiksi perheen ruokaostoksista tai

automerkista.

2.1.3 Bréndi-identiteetissd mielikuvat yhtyvit

Koskinen korostaa bréndi-identiteetin merkitysta ja sitd, ettd yritykselld on
mahdollisuus ainakin yrittdd rakentaa sitd viestinndlldan. Briandin identiteetti

koostuu yrityksen arvoista, hengestd, osaamisesta, visiosta, tavoitteista ja
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viestimisestd. (Koskinen 2002.) Brandi-identiteetti on kokonaisuus
mielleyhtymid, jotka yritys haluaa luoda tai joita halutaan yllépitds. Brandi-
identiteetti on tavoite, johon pyritdén, ei briandiin silld hetkelld liitetty
mielikuva. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66—67.) Kotlerin mukaan merkin
identiteettid rakentavat merkistd ensimmaéaisend mieleen tuleva sana (oma
sana”), iskulause, vérit, symbolit, logot ja tarinat. (Kotler 1999, 94-96.) Niiden
valitsemiseen ja kdyttdmiseen on kiinnitettdva erityistd huomiota, silld jokin
niistd voi nousta brandin tunnukseksi. Toisilla brindeilld, kuten Caterpillarilla,
se on viri, toisilla kuten Nikella Michael Jordanin aikaan, symboliksi palkattu
julkisuuden henkild. Brindin symboli voi olla my6s jokin esine tai eldin, kuten

Ferrarin hevonen, tai piirroshahmo, kuten Rice Krispies -kolmikko.

Brindi tunnistetaan ennen kaikkea visuaalisesta identiteetistd. Visuaaliseen
identiteettiin kuuluvat logo, merkki ja tunnus. Logo merkitsee tuotteen,
palvelun tai yrityksen nimen kirjoitusasua. Merkki voi olla yrityksen
litkemerkki tai esimerkiksi tuotteen merkki, visuaalinen symboli. Tunnus taas
on logotyypin ja merkin yhdistelma. (Koskinen 2002.) Brandi-identiteetti on
tarkedd muuntaa visuaaliseksi, silld viestinndsté jopa 70-90 prosenttia on ei-

kielellistd (Aaker & Joachimsthaler 2000, 124).

Brindi-identiteettiin kuuluu my6s asiakassuhteen késite. Brandin asiakkaaseen
luoma suhde on paljolti ihmissuhteen kaltainen. Brandi voi olla esimerkiksi 4iti,
ystdvd tai opastaja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 79—80.) Nuorelle
vaatemainos voi pyrkid olemaan vaikkapa tukija, ystévi tai opettaja. Toisaalta
mainos voi olla nuorelle my6s vihollinen tai pilkan kohde, mutta silloin

kyseessé tuskin on asiakassuhde.

Brindiin voidaan liittdd tarinoita, ohjelmia, tapahtumia tai henkil6iti. Ei ole
ihme, ettd tarinoista on tullut niin suosittu mainonnan muoto, silld psykologien
mukaan kertomukset vélittdvit kolminkertaisesti tietoa luettelomaiseen

esitykseen verrattuna (Aaker & Joachimsthaler 2000, 115-116). Esimerkiksi
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televisiomainokset muodostavat usein pitkén, mainosspotista toiseen jatkuvan
tarinan pddhenkildineen ja juonineen. Uutta tapaa kdyttda tarinoita mainonnassa
on kokeillut muun muassa Paola Suhosen vaatemerkki Ivana Helsinki, joka on
keksinyt itselleen kiehtovan syntyhistorian, joka kerrotaan totena esimerkiksi

yrityksen nettisivuilla.

Brindi voi vahvista identiteettidéin nakymalld sddnndllisesti kohderyhmélle
tarkeissd medioissa (Koskinen 2002). Nuorille myytdvien tuotteiden on hyvéa
saada ndkyvyyttd esimerkiksi nuorten lehdissd, tv-ohjelmissa,
musiikkikanavilla, suklaapatukoiden kdireissd, nuoria kiinnostavilla
nettisivuilla ja kouluilla. Mainonta saa aikaan kiinnostusta brandié kohtaan seka
tietoisuutta siitd, ja mainonnan avulla pyritddn muodostamaan mielikuvia
tuotteesta ja brandista (Malmelin 2004, 55). Brandi pysyy paremmin
syddmessd, kun se pysyy silmissd. Brandien ndkyvyys toimii myos
muistuttamistehtdvassd pitdmélld ylld mainostajan suhdetta kuluttajaan
(Malmelin 2004, 55). Osa esimerkiksi nuorten lehtien mainoksista saattaa

hyvinkin tiyttdd vain muistuttamistehtavaa.

Koska bréndit eldavit mielikuvista, ne ovat hyvin haavoittuvia. Mika tahansa
julki tullut epékohta vaikuttaa suoraan brindin arvostukseen. (Koskinen 2002.)
Siksi merkkien on kiinnitettdvé yhi tarkemmin huomiota toimivaan ja
avoimeen yritysviestintddn. Vaarin tdstd neuvosta on ottanut esimerkiksi
urheiluvaatteita ja -vélineitd valmistava Nike, joka lapsitydvoimasyytdsten ja

boikottien jilkeen on alkanut avoimesti kertoa tuotteidensa valmistuspaikat.

2.2 Brandi tavoittaa tunnetasolla

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 277) esittelevit brandinrakennusohjeita, jotka
he ovat listanneet tarkasteltuaan kahden maailmanlaajuisen uhreiluvaatejétin,

Adidaksen ja Niken, brindien rakentumista.
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. Brindinrakennus on enemman kuin mainontaa.
. Brandinrakennus edellyttdd innovaatiota.

. Laadukas toteutus kantaa hedelmaia.

. Tuotteet ovat brindin ydin.

. Brindi on enemmaén kuin tuotteet.

. Briandi-identiteetti on tunnettava.

. Yrityksen oman tiimin tulee johtaa brandié.

. Asiakkaat on tavoitettava tunnetasolla.

O 00 3 O W B~ W N

. Alabrindeillé voi kertoa tarinaa ja muokata kokemuksia.

Aakerin ja Joachimsthalerin lista korostaa sitd, ettd brandi on enemmaén kuin
tuotteet. Tuotteet ovat kuitenkin brindin ydin, silld myonteisid mielikuvia ei
synny, jos brindin tuotteet aiheuttavat pettymyksen. Aakerin ja
Joachimsthalerin mukaan tunnepohjaisen persoonallisuuden luomiseen ei riitd
pelkkd mainonta: brdndinrakennuksen on oltava kokonaisvaltaisempaa,
monipuolisempaa ja ldhemmaiksi ihmisid menevad. Tunnetason ja tarinoiden
esille tuominen korostaa briandin elamyksellisyyden térkeyttd. Sponsorointi,
tapahtumat ja brindin omat myymalat koskettavat yleisdd tunnetasolla
voimakkaammin kuin pelkdt mainospalat. Suokko toteaa, ettd brindi ei ole vain
esimerkiksi olut, vaan extreme-seikkailukilpailun toteuttaja, kinnykédn
soittodini, vapaalippu konserttiin tai pc-peli (Suokko 2003, 110). Myds Kotler
muistuttaa, ettd tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin sijasta voi puhua
kokemusten markkinoinnista. Kokemuksellisen markkinoinnin tavoite on lisété
draamaa johonkin, joka ehkd muuten olisi tylsdd. (Kotler 2005, 62.) Brandin on
monistettava itsensd eri aloille, laajennuttava ja tultava osaksi asiakkaiden
eldmii monella alueella. Aakerin ja Joachimsthalerin ohjeiden mukaan yleisoa

ei kannata aliarvioida, silld innovaatiot ja laadukas mainonta tuovat tulosta.

Timo Suokon mielestd briandien asiakkaisiin luoman suhteen avainsana on

luottamus. Kun sen saavuttaa, asiakkaat ovat valmiita antamaan brandille
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rahojen lisdksi pddsyn omaan maailmaansa seké aikansa. (Suokko 2003, 104.)
Yritykset haluavat kehittdd asiakkaidensa briandiuskollisuutta, silld siitd on
heille hyotyd. Markkinointikustannukset pienentyviét, jakelijoiden kiinnostus
kasvaa, uusien asiakkaiden saaminen helpottuu ja lisdksi brandi toimii
aikapuskurina kilpailijoiden hyokkéayksid vastaan. (Laakso 2004, 274-277.)
Yritykset palkitsevat kanta-asiakkaita, koska he toivovat ndiden tuntevan
itsensd tirkedksi ja pysyvin asiakkaina jatkossakin. Syvéllisessi
asiakassuhteessa bréindista tulee merkityksellinen osa asiakkaan elimadd, jopa
omakuva. Kun asiakas on uskollinen, on todennikdoista, ettd hin kertoo
tuotteesta muille ja korostaa sen hyvid puolia. Luodakseen syvin
asiakassuhteen yrityksen on tunnettava yksittiisten asiakkaiden arvot,
uskomukset, ty0- ja vapaa-ajan viettotavat sekd omaisuus. (Aaker ja

Joachimsthaler 2000, 375-377.)

Aakerin ja Joachimsthalerin ohjeissaan mainitsemia alabrdndeja on Suomessa
myytédvistd nuorisomerkeistd luonut esimerkiksi Vero Moda, joka lanseerasi
kalliimman, hienostuneemman ja erikoisemman mallistonsa tuotenimellé
Gosha. Jo aiemmin sen mallisto on jakautunut muun muassa Only- ja Vero
Moda -vaatteisiin, joista Onlyt ovat nuorekkaampia, ravikdmpiad ja kenties
hitusen edullisempia. Bréndien keskindisen synergian hyddyntdminen tuo
yritykselle lisdetuja ja mahdollisuuden laajentaa asiakaskuntaansa. Bréndi voi
tehdd my0s tuoteryhmélaajennuksia, esimerkiksi vaatemerkkien laajeneminen
sisustuspuolelle on ollut viime aikojen ilmi6. Suomessa on nahty esimerkiksi

Benettonin ja Luhdan sisustusmallistot.

Ropen ja Metherin mukaan uudet versiotuotteet pitévét kiinnostusta yllé,
kohdistavat bréndid tarkemmin eri segmenteille sekd auttavat ottamaan aiempaa
suuremman tilan myymaéldn hyllyistd (Rope & Mether 2001, 178). Aaker ja
Joachimsthaler (2000, 223) muistuttavat kuitenkin, etti brindi pitdd ulottaa vain
sellaisille alueille, joille se sopii, joilla se tuottaa lisdarvoa ja joilla uudet

mielleyhtymat lisddvat sen omaa bréandipddomaa. Katu-uskottavan
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farkkumerkin ei ehkd kannata laajentaa konservatiivisiin miesten pukuihin.

2.2.1 Ylellisyyttd, puhdasta elaméa ja seksié

Markkinointi & Mainonta -lehti on esitellyt tunnettujen vaatemerkkien
briandejd. Yhdysvaltalaisen Ralph Laurenin brandi on alusta asti positioitu
vanhaan rahaan ja yldluokkaiseen eldméntapaan. Brandin Polo-logosta
muodostui yksi 1980-luvun menestyksen ikoneista. Yrityksen tuotanto on
laajentunut vaatteista muun muassa silmédlaseihin, matkalaukkuihin,
kalusteisiin, maaleihin, koruihin ja kodintuoksuihin. Huolellisesti kontrolloitu
brandi pyrkii mielikuvaan merkistd laadun ja ylellisyyden suurena
kertomuksena. (Ahokas 1997b.) Ralph Lauren ei kuitenkaan ole jaédnyt yhden
markkinasegmentin ja yhdenlaisten tuotteiden valmistajaksi. Kehittamalla
toisiinsa kytkeytyvid brindejd se on koonnut kokoelman, josta 16ytyy omansa
erityylisille ja -hintaisille vaatekokonaisuuksille. Néitd ovat esimerkiksi Polo
Ralph Lauren, Chaps Ralph Lauren, Ralph Lauren Collection sekd Polo Sport.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 189-191.)

Monien mielestd Tommy Hilfigerin bridndi on lihes suora kloonaus vanhemman
polven Ralph Laurenista. Hilfiger on vastannut rodullisesti moninaisen nuoren
urbaanin Amerikan vaatimuksiin. Bréndi on rakennettu jatkuvan muutoksen ja
merkkipakkomielteen varaan, mistd johtuen ldhes joka viikko lanseerataan uusi
Hilfiger-tuote. (Ahokas 1997a.) Hilfiger sekoittaa Ralph Laurenin tavoin
klassisen idean uusiin inspiraation ldhteisiin, kuten surffareihin, ja ottaa neuvoja
asiakkailtaan. Mallistot ovat massoille suunnattuja. Hilfigerin mainokset
sisdltavit hyvén ja puhtaan eldmén nostalgisen lupauksen, jonka my6té
kayttdjastd on tarkoitus tulla yhtd onnellinen kuin mainosten atleettiset nuoret.

(Ahokas 1997a.)

1980-luvulla Calvin Klein rynnisti markkinoille farkuilla, alusvaatteilla,

parfyymeilla ja seksistd ammentavilla mainoskampanjoilla. Brandin ristiriitaiset
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mainokset ovat heréttaneet median huomion ja jenkkiyleison paheksunnan.
Calvin Klein on vuosien ajan rdatéloinyt trendit palvelemaan ihmisten
perustarvetta olla haluttava ja seksikds. (Ahokas 1997c¢.) Calvin Kleinin bréndi-
identiteettid voi kuvailla erittdin vahvaksi. Nuoret aikuiset jopa kutsuvat itseddn
CK One -sukupolveksi, silld he elivit teini-ikddnsd, kun Calvin Klein lanseerasi
erittdin kohutun ja kuuluisan, heroinistien ndkdisid malleja esitelleen CKOne -

tuoksun mainoskampanjan vuonna 1994.

Calvin Kleinin mainoksien paljas pinta myy, koska se antaa lupauksen
tarpeiden tiyttymisestd. Tommy Hilfiger kauppaa tuotteitaan raikkaudella,
terveydelld ja onnella, Ralph Lauren rikkaudella ja ylellisyydelld. Kaikki ndméa
positiiviset mielikuvat ovat ”silmdnlumetta ja lupausta, jota kuluttaja ei todella
saa koskaan haltuunsa” (Karvonen 1997, 116). Wolfgang Fritz Haugin mukaan
tavaraestetiikan perusmuoto on esteettinen kdyttdarvolupaus. Markkinat
levittdvit tavaroiden kaunista lumetta, jonka pyrkimyksend on téyttdd ihmiset
toiveilla. Tavaraestetiikka perustuu tdhin toiveiden tdyttdmisen esittdmiseen.
Kapitalismissa houkutukset torméévit tympéaédnnykseen, kun tavaran ostaminen
tayttdd ihmisten toiveet aina vain niin, ettd toivomisen varaa jaa paljon. Silti
onnettomat ndkevét tavaroiden tarjoaman maailman paratiisina. (Haug 1998, 5—

9.)

3. MITEN MAINONTA TOIMII?

3.1 Mainonnan ristiriita

Mainonta pyrkii edistimédn kaupallisten yritysten tavoitteita. Mainosten
tarkoitus on houkutella ihminen ostamaan kyseinen tuote ja paddmaiérd on saada
kuluttajalta rahaa. (Malmelin 2004, 31-32.) Heinosen ja Konttisen mielesti

mainonta on suostuttelua, joka pyrkii ohjaamaan ihmisid valintatilanteessa
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(Heinonen & Konttinen 2001, 303). Perinteisessd mainonnassa kaupataan
tuotteita tosiasioilla, mutta nykyéén yhd useampi mainos myy todellisuuden

sijasta ratkaisuja tai unelmia (Kotler 2005, 77).

Joukkoviestintd ja mainonta sen osana voivat joissakin tapauksissa méadrittaa,
mité ajattelemme ja miten ndemme yhteiskunnan, itsemme ja muut. Joidenkin,
etenkin yhteiskuntatieteellisesti painottuneiden, tutkijoiden katsantokannan
mukaan mainos muokkaa kuluttajan tietoisuutta, silld se saa kuluttajan
vakuutettua sellaisenkin tuotteen tarpeellisuudesta, jota kuluttaja ei ole osannut
aiemmin kaivata (Hoppu 1997, 12). Tutkijoiden toinen laita taas korostaa, etti
ihminen pystyy kylld halutessaan vastustamaan mainoksia ja niiden
merkityksid, tai lukemaan ne vastustavan luennan mukaisesti. Heidén
mielestddn yleiso ei ole tahdotonta eikd vapaasti mainostajien
hyvéksikéytettavissd. Esimerkiksi mainoksia semioottisesti analysoinut Judith
Williamson on sitd mieltd, ettd lopulta vastaanottaja luo mainoksen
merkityksen. Samalla Williamson kuitenkin uskoo, ettd mainoksen
vastaanottajat eivit koskaan ole tdysin vapaita tulkitsemaan mainosta.
Hallitseva ideologia, joka yrittdd saada lukijan tekeméén ne tulkinnat, jotka
mainostaja on toivonut hdnen tekevin, on aina ldsné. (Williamson 1985, 41,

50.)

Lapset ja nuoret kohderyhména on aiheuttanut pohdintaa siitd, onko kyseessé
erityisen altis vai erityisen kriittinen yleisd. Mainontaa lapsille on rajoitettu ja
rajoitetaan niin Suomessa kuin maailmallakin tiukemmin kuin aikuisille
suunnattua mainontaa, koska on katsottu, ettd ideologisesti latautuneilla
mediatuotteilla voi olla erityisen suuri vaikutus minuuttaan vasta rakentaviin
lapsiin ja nuoriin. Kriittinen ndkdkanta perustuu huoleen mainonnan
vaikutuksesta yksilon kehitykseen, silli mainosten maailmankuva saattaa olla
toisenlainen kuin hyvéksi koetussa kasvatustavassa. Monien tutkijoiden
mielestd lapsen kyky ymmaértdd mainonnan merkitysti ja erottaa se muista

viesteistd on rajallinen. Lisdksi he saattavat kokea mainonnan viihteend, miké
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altistaa heidat mainosten vaikutuksille. (Hoppu 1997, 48—49.) Nuorisoon
kohdistuvaa mainontaa on arvosteltu erityisesti sen eliméntyylid kaupittelevasta
luonteesta, jossa annetaan sosiaalisesti epdvarmalle nuorelle malleja ja idoleja,
joihin samaistua. Liséksi kédytetdén hyviksi nuorten tapaa kokea ryhma
voimakkaana, jos mainoksissa vedotaan yhdenmukaisuuden tai hyvéksytyksi

tulemisen tarpeeseen. (Hoppu 1997, 49-50.)

Kaupallisista 1dhtokohdista mainontaa tutkineen Adrien Furnhamin mielesta
uskomus siihen, ettd mainostajat saavat ithmiset ostamaan vasten tahtoaan, on
vain pitkdédn sdilynyt myytti. Voi kysy4, onko sitten niin, ettd mainokset eivat
saa ostamaan, vaan tahtomaan, jolloin ostaminen ei endd ole vastentahtoista?
Furnham on kuitenkin sitd mieltd, ettd etenkin lapsia pidetdén turhaan naiiveina
ja helposti huijattavissa olevina. Furnhamin mielesté ei ole vakuuttavia
todisteita siitd, ettd mainonta vaikuttaa aikuisia enemmaén lasten arvoihin ja
materialismiin. (Furnham 2002, 125-127.) Markkinointitutkijat Anne
Martensen ja Flemming Hansen muistuttavat, ettd lapsen kyky ymmartda
mainoksia riippuu heidén idstdén (Hansen & Martensen 2002, 149). Heidén
tutkimuksensa mukaan jo 8-vuotias ymmartdd mainostajan tarkoitusperét
(Hansen & Martensen 2002, 174). Samaan ikddn padityy myds Brian Young.
Tieto siitd, milloin ja miten lapsi ymmaértdd mainoksen tarkoituksen, on térkea
lainsédddédnnodn takia. Esimerkiksi Ruotsi halusi vuonna 2001 kieltdd kaiken

lapsiin kohdistuvan mainonnan Euroopan unionissa. (Young 2002, 192-194.)

Myo6s Lauren Tucker lukeutuu niihin tutkijoihin, joiden mielestd nuorten kykyé
suhtautua kriittisesti mainontaan epdilldén turhaan. Hian paheksuu tapaa, jolla
media Calvin Kleinin mainonnan ympérille nousseen kohun aikana mééritteli
mainosten kohderyhminé olevan nuorison (Tucker 1998). Calvin Kleinin
vihédpukeisia ja nuoria malleja esitellyttd kampanjaa késiteltiin mediassa vain
’lapsiporno-kehyksen” kautta, jossa nuorille annettiin rooli uhreina, joilta
puuttuu moraalinen, kulttuurinen ja taloudellinen tahto vastustaa houkuttelevia

mainoksia (Tucker 1998, 145). Kun kielletdan nuorten kyky tehdé paatoksia,
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keskiluokkaiset aikuiset myos kieltdytyvdt ymmértaimasté nuorten, teini-
ikdisten ja lasten kdytokseen vaikuttavia asioita. (Tucker 1998, 154.) Myos
Buckingham muistuttaa, ettd lapset ovat paljon kyvykkdampii ja tottuneempia
mediankdyttdjid kuin tutkimus yleensd olettaa. Toisaalta ei saa unohtaa, etti on
my0s alueita, joilla he tarvitsevat vield liséd tietoa. Hinen mukaansa keskustelu
latistaa liian usein kysymykset median ja yleison vallasta joko/tai -valinnaksi.

(Buckingham 1998, 7, 11.)

Nuorille suunnattua mainontaa on Suomessakin puolustettu silld, ettd kaikista
mainonnan kohderyhmistd nuoriin on vaikeinta vaikuttaa milldén tavalla, silla
he ovat kriittisid ja torjuvia (Hoppu 2997, 52). Esimerkiksi Talouseldmai-lehden
artikkelissa korostetaan sitd, ettd nuoret ovat mainosviesteja kriittisesti
tulkitseva kohderyhma. Artikkelin mukaan suomalaisnuoret ndkevét lapi
viesteistd, jotka menevét ldpi amerikkalaisille. (Ruohonen 2002). Itse uskon,
ettd nuorten medialukutaito ja kyky suhtautua mainoksiin kriittisesti on
kasvanut medioituvassa maailmassa. Tésti huolimatta uskon heidin myos
olevan selvisti aikuisia helpompia kohteita mainostajille, koska heiddan

1dentiteettinsi ei ole vield rakentunut valmiiksi.

3.1.2 Tuotemainonnasta mielikuvamainontaan

Mainonnan perinteikkéin ja selkein lajityyppi on tuotemainonta (Malmelin
2004, 31-32). Tuotemainos ilmoittaa yksinkertaisesti, misté tuotteesta on kyse,
mitd se maksaa ja mistd sen saa. Pdivittdistavarakauppojen ruokamainokset
sanomalehdissé ovat yleensd juuri téllaisia. Muissa kuin vélttdméttomien
ruokatarvikkeiden mainoksissa pelkkd tuotemainonta ei endd toimi.
Kulutuskulttuurin parkkiinnuttama yleiso ei ole helposti vieteltdvissd. Tuotteen
menekin lisddmiseksi tarvitaan tavaraan liitettyjd mielikuvia ja tarinoita, jotka
antavat kuluttajille uskon siitd, ettd ostamalla tuotteen heiddn eldiménlaatunsa
paranee. Mielikuvamainonnassa tuodaan esiin arvoja ja asenteita, jotka ovat

mainostajalle edullisia, ja niiden kautta mainokset pyrkivét vaikuttamaan
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asenteisiin ja arvoihin koko yhteiskunnan tasolla. Mielikuvamainonta on
pullollaan piilomerkityksid: tuotteen hankkimalla tulet kauniiksi, menestyviksi

ja onnelliseksi. (Hoppu 1997, 11-12.)

Tuotemainonta alkoi Suomessa muuttua tuotemielikuvamainonnaksi
kansainvilisten virtausten my6té jo 1920-luvulla (Heinonen & Konttinen 2001,
304). Nykyisessd ldnsimaisessa mielikuvayhteiskunnassa mielikuvalliset tekijat,
kuten ihmisten tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset ovat
mainoksissa ldhes vilttimattomid (Malmelin 2004, 31). Mielikuvamainontaan
liittyy brdndimainonta, joka rakentaa mielikuvia tuotteesta ja sen tekijista.
Briandimainonnalla on perinteisesti edistetty jonkin merkkitavaran menekkid,
mutta arkiseenkin tuotteeseen voi mainonnalla luoda lisdarvoa. (Malmelin
2004, 80-81.) Esimerkiksi sdrkyldike Burana on hankkinut niin paljon
lisdarvoa brandimainonnalla, ettd se voi olla hinnaltaan reilusti muita

sarkyladkkeitd kalliimpi ja silti menestya.

3.1.3 Ainutlaatuisuus syntyy luovuudesta

Mainonnan itsendisyyttd ja brandien erottautumispyrkimysti kuvaamaan on
kehitetty "erilaistamismalli", joka on ajatus itsendisesti erilaistavasta
mainonnasta. Esimerkiksi Benettonin mainonta on vakiintunut osaksi bréndia.
Myoskddn Diesel-vaatemerkin mainontaa ei voi selittdd aiempien
vuosikymmenten markkinointifilosofioiden avulla. Merkin
markkinointijohtajan mukaan Dieselin viestinti ja vaatetus ovat yksi ja sama

asia. (Malmelin 2004, 103.)

Tuotteiden erilaistamismahdollisuudet vaihtelevat. Erilaistamattomia
hyodykkeitd ovat esimerkiksi yrityksille myytévit raaka-aineet, joiden
myynnissid markkinointitaidot joutuvat erityisen kovalle koetukselle. Ne eivit
perinteisesti ole brindituotteita, mutta niitdkin voi silti erilaistaa

menestyksellisesti joko todellisin tai psykologisin perustein. (Kotler 1999, 132—
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134.) Erilaistumisen seurauksena mainokset alkavat myds muistuttaa toisiaan,
silld kilpailijat kopioivat rivakasti menestyneimmait mainostyylit (Malmelin
2004, 102). Siksi esimerkiksi télld hetkelld useiden yritysten mainokset
vilisevdt hempeitd virejd ja anime-tyylisid, lapsekkaita hahmoja (esimerkiksi
Tiimari ja Jim & Jill). Erilaistuminen johtaa my6s siihen, ettd paitsi mainoksia,
my0s menestyvad tuotetta aletaan jiljitelld. Jaljittelytilanteessa uudistuksen
toteuttaneelle yritykselle syntyy paineita alentaa hintaa, menettai
markkinaosuuttaan tai etsid uusia erilaistamisperustoja. (Kotler 1999, 135.)
Erilaistaminen on myds brandidynamiikan avaintekijd. Menestyneet bréndit
ovat alusta asti olleet erilaistuneita. Myos kaksi kilpailevaa brandid, joilla on
jokin yhteinen brindi-identiteetin osatekijd, voidaan erilaistaa toisistaan
erilaisten tulkintojen ja rinnakkaisten mielleyhtymien avulla. Sen liséksi, ettd
bréndilla on oltava erilaistavia puolia, sen on kyettivd omimaan ne ajan mittaan
itselleen, koska erilaistamisesta on hyotya vain, jos se on kestdvdi. (Aaker &

Joachimsthaler 2000, 132—133.)

3.1.4 Uusi mainonta vaatii medialukutaitoa

Mainontaa on Nando Malmelinin mukaan pitkdén leimannut verbaalisen
ilmaisun vihentyminen ja kuvallisuuden lisddntyminen (Malmelin 2004, 97—
98). Visuaaliset ilmaisumuodot ovat tulkinnallisesti moniselitteisid. Kuvalla
voi viestid sellaista, mitd sanalla ei voi, joten mainostajat kayttavit visuaalisia
ilmaisukeinoja tuomaan uusia nikokulmia. (Malmelin 204, 98.) Visuaalisuuden
korostumisen huomaa helposti mité tahansa muotilehteé selailemalla. Téné
pdiviand mainos voi olla pelkkd kuva ilman sanaakaan tekstid. Ehka vain pieni
logo kuvan nurkassa liittdd mainoksen tiettyyn briandiin. Visuaalisia
mysteerioita mainoksista tuli 1990-luvun alussa. Tekstin mééra vdheni ja
mainokset alkoivat ilotella korkeakulttuuristen arvojen kustannuksella.
(Heinonen & Konttinen 2001, 294.) Visuaalisen mainoksen tulkinta edellyttia
vastaanottajalta aiempaa syvempéd osallistumista viestintdprosessiin (Malmelin

2004, 99). Mainoksen tulkitsemiseen mainostajan haluamalla tavalla kykenee
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ehkéd vain tietty, asiasta perilld oleva kohderyhmi. Mainos voi vaatia lukijalta

ennakkotietoa tullakseen tulkituksi halutulla tavalla.

Mainoksista on tullut aiempaa runsaampia ja salakavalampia suhteessaan
muuhun joukkoviestintddn, eikd kaikissa tilanteissa voi olla varma, onko
kyseessd mainos vai journalistinen tuote. Se on ongelma siksi, ettd mainokset
ovat avoimesti puolueellisia, toisin kuin riippumattomuuteen ja
tasapuolisuuteen pyrkivé journalismi. Mainokset kietoutuvat muuhun mediaan
esimerkiksi product placementin seurauksena. Product placement tarkoittaa
kaytantod, jossa yritys ostaa tuotteelleen nikyvyyttd mediassa muuten kuin
erillisend mainoksena. Esimerkiksi televisiosarjassa tai elokuvassa henkilot
saattavat kayttdd tietyn merkkistd matkapuhelinta tai ajaa tietyn merkkiselld

autolla.

Myo6s mainosten intertekstuaalisuus on lisddntynyt. Intertekstuaalisuus
tarkoittaa sitd, ettd mediatekstit siséltdvit viittauksia toisiin mediateksteihin ja
toisaalta sitd, ettd niitd luetaan aina suhteessa muihin teksteihin (Nieminen &
Pantti 2004, 119). Vastaanottaja tulkitsee esimerkiksi vaatemainosta aiemmin
ndkemiensd vaatemainosten kehyksen ldpi. Intertekstuaalisuutta on myos se,
ettd mainos sekd lainaa muita genreja ettd toisin pdin. Mainos voi muistuttaa
elokuvaa, musikaalia, sarjakuvaa tai lehtijuttua. Toisaalta esimerkiksi elokuvat
lainaavat tv-mainosten visuaalisesta ilmeestd ja nopeista leikkauksista.
Genrejen sekoittuminen vaikeuttaa mainosten yksiselitteistd lukemista aivan
kuten lisdéntyvé visuaalisuus ja kulttuurinen kommentointikin (Blom 1998,

204).

Mutkikas mainonta, kuten Diesel-vaatemerkin mainokset, pyrkii haastamaan
lukijan medialukutaidon. Mainosten henkilohahmojen ja tapahtumien
ymmaértdminen edellyttidd laajempaa tietoa esimerkiksi kansoista ja niihin
liitetyistd luonteenpiirteistd. Diesel ironisoi puhetapoja ja késityksid, jotka

liittyvit kapitalismiin seké kritisoi mediakulttuuria. (Malmelin 2004, 145-148.)
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Mainosten tulkintaan vaadittava median lukutaito on kulttuuristen
merkityskarttojen sekd mainonnan merkityskarttojen tuntemista. Mainonnan
lukutaito on prosessi, joka muuttuu ja kehittyy. (Malmelin 2004, 144, 156.)
Lapsen medialukutaito kasvaa hdnen varttuessaan, aikuisen muuttuu hinen
oman sosiaalisen ja kulttuurisen tilanteensa ja tietojensa mukaan.
Buckinghamin mielesté yleisdad puhutellaan nykyisin kuin se olisi hyvin
medialukutaitoista. Hanestd tiedotusvilineet eivit vihattele lasten dlykkyytta,
vaan asettavat heille aivan erilaisia vaatimuksia kuin aiempien
vuosikymmenten mediaesitykset. (Buckingham 1998, 9.) Vastakkaisen
nidkemyksen mukaan erityisesti lapsille ja joskus my6s nuorille suunnatussa
mainonnassa tehddén mainossanoman johtopaétokset valmiiksi, koska
kohderyhmin kyky ajatella itsendisesti on rajoittunut. Samasta syystd suositaan
yksipuolista argumentointia. (Hoppu 1997, 17.) Voi kuitenkin pohtia sité,
eivdtkd juuri mainoksissa valmiiksi tehdyt johtopédatokset vaadi nuorilta hyvai
medialukutaitoa? [lman sitd lapsi tai nuori ei mitenkdén onnistu purkamaan

mainostajan luomia merkityksié.

3.1.5 Kohderyhmat pienenevit

Kohderyhmaajattelua sovelletaan nykyisin ldhes kaikkialla. Joillekin tuotteille,
kuten lehdille ja tv-ohjelmille, on mdiritelty kohderyhmé hyvinkin
pikkutarkasti. Toiset kohderyhmait ovat halutumpia kuin toiset. MTV3 haluaa
katsojikseen nuoria kaupunkilaisia, ei keski-ikdisid pohjoissuomalaisia, silld
nuoret kaupunkilaiset ovat tilld hetkelld se yleiso, jota mainostajat vaativat.
Yleisot ovat tuotteita, joita mainosrahoitteiset yritykset myyvét mainostajille.
Siksi esimerkiksi tietylld kanavalla tai erikoistuneissa aikakauslehdissé olevat
mainokset kertovat paljon kohdeyleison tulotasosta ja kulutustavoista. (Stabile
2000, 191.) Ero on selvéd, kun vertailee esimerkiksi 7 pdivdd -lehden ja Imagen
mainoksia. Mainos toimii parhaiten, kun se ei ole suunnattu kaikille, mika

johtaisi kompromisseihin, vaan tietylle kohderyhmélle, jota mainostoimiston
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henkilosto voi ajatella mainoksen jujua miettiessddn. Kotler muistuttaa, etti
keskivertoasiakkaan hahmottamista vaativa massamarkkinointi on petollista,
silld tahtddmalld keskiarvoihin tulee hdavidméaian (Kotler 2005, 61). Seki media-
ettd mainosmaailmassakin kohdentaminen on péivin ja tulevaisuuden sana.

Enai pdiasia ei ole laaja kohderyhmi, vaan haluttu kohderyhma.

On jopa ajateltu, ettd massamarkkinointi, joka alun perin loi bréndin, alkaa olla
ohi. Massamarkkinat ovat hajoamassa pienemmiksi segmenteiksi, joilla on
omat mieltymyksensé ja vaatimuksensa, joiden takia markkinointi taytyy
kohdistaa entistd paremmin. Kohdemarkkinointiin paétyva yritys viipaloi
markkinat yhi pienemmiksi palasiksi (Kotler 1999, 43, 45). Esimerkiksi
shampoota myydéén niin vérjatyille, kiharille kuin hilseisillekin hiuksille. Eri

merkkien mainoksissa korostetaan erilaisia hyotyja.

Perinteisid tapoja jaotella kohderyhmad eli potentiaaliset tuotteen kéyttdjét on
useita, esimerkiksi elinvaihe, rahankdytto ja harrastukset. Mittapuut eivét
kuitenkaan ole yksioikoisia, silld esimerkiksi ihmisen todellinen ikd voi poiketa
sitd, minkéd ikdiseksi hin itsensd tuntee. (Malmelin 2004, 112, Hoppu 1997, 19.)
On paljon reilusti yli kolmekymppisid, jotka yhd méérittelevét itsensd nuoriksi
ja pukeutuvat kuin nuoriso. Kohderyhmén kaikki jasenet eivét koskaan tulkitse
mainosta samalla tavalla, koska heidén kulttuurinen kontekstinsa ei yhdistavista

tekijoistd huolimatta ole samanlainen.

Lapset ja nuoret ovat tiarked kohderyhmai, koska kulutustottumukset vakiintuvat
jo varhain. Oman kulutuksensa lisdksi he vaikuttavat myos perheensa
ostopdétoksiin, joskus jopa merkittavissd méérin. (Hoppu 1997, 47.) 15-29 -
vuotiaille tietyn tavaran kulutus on usein suurempi osa identiteettid kuin
kuuluminen opiskelu- tai tydyhteisoon (Ruohonen 2002). Esimerkiksi Niken
urheilukenkid kéyttdva nuori voi mieltdd kuuluvansa mielikuvalliseen,

trendikkéddseen ja monikansalliseen yhteisoon (Malmelin 2004, 118).
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3.2 Mainonnan rajoitukset

Nykyisen kaltainen nuorisokulttuuri ja teini-idn késite syntyivét toisen
maailmansodan jilkeen. 1950-luvulla nuoriso alkoi hahmottaa itsensé
aikaisempaa selkedmmin aikuisvéestdstéd erottuvaksi kategoriaksi. Tdmé
vahvisti nuorison identiteettid ja mediateollisuus alkoi suunnata télle
yleissegmentille omia mediaesityksid. (Nieminen & Pantti 2004, 149—150.)

Myos mainoksia.

Suomessa James-farkut markkinoivat tuotettaan nuorille elamyksilld jo 1950-
luvun lopussa: merkki jérjesti rock-kiertueen. Nuorten idolit ilmestyivit
suomalaiseen mainontaan 1960-luvulla. (Heinonen & Konttinen 2001, 136—
138.) Pop-kuume villitsi mainostahot ja nuorisokielesti lainattiin uusia sanoja
(Heinonen & Konttinen 2001, 175). 1980-luvulle tultaessa suomalaiset olivat
tulleet trenditietoisemmiksi ja ostivat enemmain muotivaatteita. Kansainviliset
merkkituotteet olivat nousussa, vaikka kulutus olikin kaiken kaikkiaan melko
maltillista. Sankarimyytin ohella mainoksiin alettiin kelpuuttaa myds sdrmaa
omaavia renttutyyppeji. (Heinonen & Konttinen 2001, 214, 218.) Toden teolla
nuorisomarkkinointi alkoi 90-luvun alussa, kun suurten ikdluokkien ote
kulutusketjussa lipsui ja merkkituotteet kokivat identiteettikriisin. Amerikassa
vuosi 1992 oli ldhes pariin vuosikymmeneen ensimmaéinen, kun teini-ikdisten
madrd oli lisdéntynyt. Tuotantosektori ja vithdeteollisuus tajusivat, ettd on aika

myydd merkkeja globaaleille teini-ikdisille. (Klein 2001, 75.)

Samalla kun nuorisomarkkinointi on voimistunut, on myos lapsia alettu
puhutella suoraan omana kuluttajaryhmanéddn. Lastentuotemarkkinat ovat
kasvavan kilpailun keskipisteessd. (Buckingham 1998, 7, 9.) USA:ssa sellaiset
merkit kuin Baby Gap ja Gap Newborn tekevit jo leikki-ikdisistd muotitietoisia
ja vauvoista minimainoksia. Vield 1970-luvun alussa vaatteiden logot
piilotettiin katseilta kaulusten sisédpuolelle. 80-luvun puoliviliin mennessé

Ralph Lauren, Lacoste, Calvin Klein ja Esprit olivat tehneet logoista muodin
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itseisarvon. Logon kasvuprosessin kirjessid on 2000-luvun alussa
Yhdysvalloissa ollut Tommy Hilfiger, joka sittemmin on brandédnnyt itsensé
myos television tosi-tv -sarjaan. (Klein 2001, 41-42.) Seksin ja nuoruuden
yhdistelmaisté tuli osa mainontaa viimeistdén vuonna 1980, kun 15-vuotias
Brooke Shields julisti Calvin Kleinin mainoksessa tiukkoihin farkkuihin
pukeutuneena, ettd "Nothing comes between me and my Calvins”. Nyt nuorilla
ja seksilld myydédén vaatteiden liséksi kaikkea autoista valmisruokaan. (Tucker
1998, 141.) Vaikka seksin kdyttiminen nuorille suunnatussa mainonnassa ei
Suomessa ole Kuluttajasuojalain ohjeiden mukaista, on mainostajien

halutessaan helppo piilottaa vihjeet seksistd ndenndisesti korrektin kuoren alle.

Joel-Yves Le Bigot on tutkinut, millainen rooli brindeilld on lasten eri
ikdvaiheissa. Hinen mukaansa lapsi alkaa 2-3 -vuotiaana paikallistaa
kaupallisia nimid, 4—7 -vuotiaana tuotenimet alkavat varastoitua mieleen ja
viimeistdadn 8-vuotiaana lapsi ymmartéa, ettd kaikki mainoksissa oleva ei ole
totta. 11-17 -vuotiaat alkavat valita ja karsia tuotemerkkejéd, mikd 1824 -
vuotiaana johtaa itsensd ilmaisemiseen briandien avulla. (Laakso 2004, 65.)
Medialukutaito kasvaa, kun ikd lisdéntyy, mutta idn liséksi kdsitys mediasta on
riippuvainen kehitystasosta, sukupuolesta, medialéhteestd, muotoseikoista seki
todellisuuden tai fiktion kuvauksesta (Kundanis 2003, 31). Markkinoinnin ja
kuluttamisen hallitsemiseksi nuorten tunnetaidot, kuten vuorovaikutustaidot ja
konfliktinratkaisutaidot, sekd edellytykset toimia ryhméssé ovat tarkeitd. Nuori
tarvitsee my0s mahdollisuuden tutustua omaan itseensi, sekd media- ja

mainoslukutaitoa. (Arola 2004.)

12—15 -vuotiaat ovat vaiheessa, jossa siirrytdén konkreettisesta ajattelusta
muodolliseen ajatteluun. He pystyvit tekeméén loogisia padtelmiéd, mika
mahdollistaa omien ajatusten pohtimisen, ihanteiden muodostamisen ja
tulevaisuuden realistisen suunnittelun. Omien ajatustensa lisdksi 12—15 -vuotias
osaa jo mieltdd muidenkin ajattelua. Silti hdn luulee, ettéd kaikki ovat yhta

kiinnostuneita samoista asioista kuin hén ja uskoo muiden kiinnittdvan samalla
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lailla huomiota hénen kéyttdytymiseensd ja ulkondkoonsé kuin hén itse. (Hoppu
1997, 37). 15-16 -vuotias varhaisnuori kypsyy biologisesti, mutta
yhteiskunnassa hdn on yhd samanlaisessa alistetussa asemassa kuin lapsi.
Itsndisyyspyrkimykset aiheuttavat ristiriitoja vanhempien kanssa. Tarkeiksi
tulevat pojilla ystaviaryhmit ja tytoilld yksi sydanystava. (Hoppu 1997, 39.)
Nuoruusidn keskivaiheessa 15—18 -vuotiaana nuoret etsivét identiteettidén.
Toveri- tai muun vertaisryhmén arvomaailmalla on merkittéva vaikutus
identiteetin kehitykseen. Tarked osa ikdkautta on sukupuoli-identiteetin
hahmottaminen. Nuoret rakastuvat vastakkaiseen sukupuoleen ja toisaalta myds
samaistuvat voimakkaasti esimerkiksi pop-tdhtiin. Nuoruusiin kehitys
huipentuu henkilokohtaisen maailmankuvan luomiseen 1825 -vuotiaana

(Hoppu 1997, 41-42).

Suomessa ei ole mairitelty ehdotonta ikérajaa lapsille markkinoinnin
kohderyhmina. Kuluttajaviraston antamissa ohjeissa muistutetaan, ettd kaikissa
alaikiisille suunnatuissa mainoksissa on otettava huomioon kohderyhmén

yleinen kokemattomuus ja rajoitettu toimivalta. (Kuluttajavirasto 1997.)

”Lapsiin kohdistuvaa markkinointia tulee arvostella keskimddrdistd tiukemmin.
Markkinointi kohdistuu lapsiin paitsi silloin, kun se suunnataan suoraan
lapsille, myds silloin kun markkinointi koskee jotakin lasta kiinnostavaa
tuotetta. — — — Mainonnassa ei saa kdyttdd hyvdksi lasten ja nuorten
hyviduskoisuutta, luottamusta ja lojaalisuutta. Siind ei saa vihjata, ettd jos lapsi
tai nuori ei hanki markkinoitua tavaraa tai palvelua, hdn jdd ystdvdpiirin
ulkopuolelle tai hdnelld on vihemmdn kehitysmahdollisuuksia taikka hdntd ei

muuten hyvdksytd yhteison jdseneksi” (Kuluttajavirasto 1997).

Lapsille ja nuorille ei saa Kuluttajaviraston ohjeiden mukaan myoskéén antaa
harhaanjohtavaa kuvaa mainostetun tuotteen laadusta, koosta, arvosta,
kestdvyydestd tai suorituskyvystd. Vikivallan esittiminen missddn muodossa

on kiellettyd. Kuluttaja-asiamiehen ohjeet lapsille ja nuorille suunnatusta
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mainonnasta perustuvat kuluttajasuojalain markkinointia koskeviin sdénnoksiin,
lain perusteluihin, markkinatuomioistuimen ratkaisuihin, kuluttaja-asiamiehen
ratkaisukdytdntoon sekd elinkeinoeldmén omiin kannanottoihin.

(Kuluttajavirasto 1997.)

Markkinatuomioistuimen ratkaisuja ja kuluttaja-asiamiehen tekemié linjauksia
tutkimalla saa kdsityksen, millainen linja nuoriin kohdistuvan mainonnan
hyvédksymisessd on Suomessa ollut. Yhdessé esimerkkitapauksessa
Eurooppalainen kielikoulu EK markkinoi kielimatkoja kdyttimalld teini-ikdisid
asiamiehindin. Tietyn méarin uusia matkalaisia hankkimalla asiamies sai
ilmaisen kielimatkan. Ilmenneiden haittojen takia EK sopi kuluttaja-asiamiehen
kanssa, ettd nuorten vanhemmilta pyydetdén suostumus ja palkintomatkat
arvotaan, ei anneta eniten myyneille. (Hoppu 1997, 139.) Joensuun Sokos
tarjosi nuorille opintotilin avaajille lahjaksi kvartsi-rannekellon. Kuluttaja-
asiamiehen mukaan lisdetuna tarjottu kello oli keino saada asiakas ilman
perusteluja toimimaan toivotulla tavalla ja vei tilisuhteisiin tottumattoman
nuoren huomion pois tilin luonteesta. (Hoppu 1997, 149.) Vuonna 2002
Markkinatuomioistuin antoi yhden tuomion epéasiallisesta lapsiin
kohdistuvasta markkinoinnista, vuonna 2001 ei yhtdan (Markkinaoikeuden
paétokset 2000 ja 2001), joten lapsiin tai nuoriin kohdistuva markkinointi
ndyttdd Suomessa noudattavan melko hyvin kuluttaja-asiamiehen asettamia
ohjeita ja yritysten itsesddntely tuntuu toimivan. Tai sitten mainontaan
puuttumisen kynnys on korkealla ja esimerkiksi vihjauksia seksiin katsotaan

ldpi sormien.

3.3 Tarkeinti on ymmartii nuoria

Representaatio tarkoittaa jonkin esittdmistd jonakin, valmiiksi tulkittuna ja
kehystettyné seké jostakin ndkokulmasta maariteltynd. Nuorten representaatiot

mediassa ovat yleensi joidenkin muiden kuin heidén itsensi tuottamia.
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Mainoksissa yleisintd on esittdd nuoret ithannoituina. (Nieminen & Pantti 2004,
125.) Mainostajat uskovat, ettd mainokset, joiden esittdjdén nuori voi samaistua,
toimivat parhaiten. Siksi mainosten sanomien esittdjit edustavat
nuorisokulttuurissa pinnalla olevia ominaisuuksia ja arvoja. (Hoppu 1997, 19.)
Mainoksissa esiintyvit nuoret ovat hyviannédkdisid, terveitd ja urheilullisia.
Muuta nikee niissd mainoksissa, jotka pyrkivét poikkeamaan valtavirrasta ja
herdttdmadn huomiota. Téllaisia olivat esimerkiksi Calvin Kleinin CKone -
mainokset, joissa henkilot olivat kylld periaatteessa kauniita, mutta jarkyttdvin

laihoja ja sairaan ndkoisid.

Saman kielen puhuminen nuorten kanssa ei ole mainostajille helppo tehtidva
(Ruohonen 2002). Nuorekkaiksi ja hauskoiksi tarkoitetut mainokset saattavat
ndyttdytyd nuorille opportunistisina. Heihin tehoaa usein paremmin huumori,
ironia ja kiillottamaton totuus. (Wolburg & Pokrywczynski 2001.) Nuorten
brandisuhteita tutkinut Markus Kerénen toteaa, ettd yksi mainostajan
pahimmista mokista on yrittdd olla cool ymmartamaétté lainkaan kyseessd
olevaa kohderyhméi. Nuoret kokevat usein, ettd mainonta aliarvioi heiddn
dlykkyyttadn. Kerdsen mukaan yritykset panostavat jo paljon
nuorisomarkkinointiin, mutta eivit nuorten ymmartdmiseen. Vaikka taustalla on
aina ajatus tuloksesta, on tarkedd osoittaa aitoa kiinnostusta herkésta

kohderyhmaistd. (Kerdnen 2006, sihkdposti.)

Hyvin toteutetun mainoksen edessd nuori voi ehké kokea, ettd mainostaja
ymmértii hiintd paremmin kuin esimerkiksi vanhemmat. Aiti ja isd eivit ehki
tajua nuoren kiinnostusta muotiin ja summia, joita he ovat valmiit maksamaan
identiteettiddn tukevista bréndeistd. Tdssd mielessd nuori voi kokea saavansa
enemmain ymmarrystd mainostajalta, ja brandista tulee kaveri. Uskon, etté
mainos voi toimia kahdella vastakkaisella tavalla: toisaalta se saattaa
epdonnistua pyrkiessdédn puhumaan nuorten kielelld ja joutua nuorten
halveksimiksi, toisaalta ne saattavat onnistua luomaan yhteyden nuoreen, joka

kokee, ettd mainos ymmartdd hdnen maailmaansa paremmin kuin muu
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ympéristo.

Nuorisokulttuurin kulutustottumuksien ja kdyttdytymisen motiiveja on vaikea
ennustaa, vaikka tieto olisi elintdrkedd mainostajille, jotka haluavat ymmaértaa
nuoria. Siksi yritykset ovat kdynnistdneet uutta tutkimusta, trendien
luotaamista. Raportteja tilataan trendeihin erikoistuneilta toimistoilta, jotka
soluttautuvat ryhmien sisélle ja eldvét niiden kanssa. (Malmelin 2004, 121-
122.) USA:ssa edelldkdvijanuoret toimivat vaatefirmoille maksuttomina
trendien luotaajina sekd merkkien puolestapuhujina. Yhdysvalloissa tehdyssa
tutkimuksessakin nousi esiin, ettd pelkdstddn julkkikset brandin suosittelijoina
eivit riitd. Suositus tarvitaan myds ystéviltd. Myos hyvit kokemukset brandin
jostakin tuotteesta kannustavat ostamaan muitakin linjan tuotteita. (Exclusive:

Teen’s Take on Brands.)

3.3.1 Tottuneita rahankayttdjia

Kirjallisuus viittaa timénhetkiseen ja tulevaan lasten sukupolveen termilld
sukupolvi Y. Tutkijat ovat ajoittaneet sen alkamaan vuonna 1982 syntyneista.
Y-sukupolvi ei tunne maailmaa ilman tietokoneita ja videopelejd. He ovat
interaktiivisia ja internet on heidén uusi paiteknologiansa. (Kundanis 2003, 42—
43.) Heilld on kéytettavissddn enemmén rahaa kuin aiemmilla sukupolvilla ja
heitd on paljon, joten nuorisomarkkinat kasvavat jatkuvasti. Y-sukupolven
edustajat ovat myos nuoresta asti tottuneet kdyttimaan rahaa. He eivit ole
erityisen brandiuskollisia, vaan menettéessddn luottamuksena bréndiin hdipyvat
nopeasti. (Wolburg & Pokrywczynski 2001.) He eivét missddn nimesséd halua
kayttdd vaateostoksiin (toisin kuin esimerkiksi ruokaostoksiin tai
pankkiasioihin) samoja liikkeitd kuin vanhempansa, vaan niité, jotka ovat varta
vasten heille briandéttyji. He etsivdt vaatekaupoista jotain enemmin kuin
shoppailua: he uskovat bréndien tarjoavan heille ratkaisuja. (Wolburg &

Pokrywczynski 2001.) Y-sukupolvea kuvaillaan myds hyvin kédytdnnolliseksi
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ryhmiksi. He tekevit tarkkoja suunnitelmia eldméstdin. Aiemmista
sukupolvista he eroavat siind, ettd ovat vihemmain kyynisid, optimistisempia,
idealistisempia, suvaitsevaisempia ja kunnioittavat perinteisid arvoja
vihemmaén. He ovat kasvaneet medioituneemmassa ja brénditietoisemmassa
maailmassa kuin vanhempansa. (Wolburg & Pokrywczynski 2001.) Mainokset,
joita analysoin, ovat Y-sukupolvelle suunnattuja ja heiddn lukemissaan lehdissi

julkaistuja.

Vuonna 2000 Suomen suurin ostovoima oli perheissd, joissa oli 15-29 -
vuotiaita nuoria. Lapsuusién ohittaneilla nuorilla on vahva vaikutus koko
perheen kulutuskdyttaytymiseen. (Laakso 2004, 61-62.) Tilastokeskuksen
mukaan eniten omistavat ja kuluttavat kahden keski-ikdisen tyossd kdyvéan
huoltajan lapsiperheet (Tilastokeskus 2004). Nuorisobarometri 2005 on tutkinut
nuorten kulutusta. Siind 15-29 -vuotiaiden taloudelliselle tilanteelleen antama
keskiarvo oli 7,4 asteikolla 4—-10. Tyytyvaisyys on kddntynyt laskuun vuodesta
2002. (Myllyniemi 2005, 25.) Yleisimmiksi kdyttovarojensa ldhteeksi nuoret
kertovat palkkatyon, taskurahat vanhemmilta tai sukulaisilta seké opintorahan.
Vanhemmat avustavat etenkin ruoan, vaatteiden, puhelinlaskujen ja
asumiskulujen maksamisessa. Tutkimuksen mukaan nuorten ostopditdkseen
vaikuttavat eniten tuotteen kestdvyys ja hyva laatu. Vasta nédiden jilkeen tulevat
ulkondko tai design seki edullinen hinta. Testeissd menestyminen, alkuperdmaa
ja muodikkuus vaikuttavat vain suhteellisen véhian. (Myllyniemi 2005, 30-33.)
Vastauksista péaétellen nuorille riittéisi se, ettd mainoksessa painotetaan tuotteen
kestdvyyttd ja hyvéad laatua, ilman mielikuvamarkkinointia. On mahdollista, ettad
haastattelutilanteessa nuoret ovat halunneet antaa itsestéén tosiasiallista
jarkevdmman kuvan ja esimerkiksi véhitelleet muodikkuuden merkitysté
kestdvyyden kustannuksella. Jos kestdvyys ja laatu ovat tiarkeimpid kriteereitd,
ei Hennes & Mauritz -ketjun pitéisi olla kovin suosittu nuorison ostopaikka,
vaikka se kaikesta pidétellen on. Vaula Norrenan mielestd hinta ratkaisee
nuorilla ostamisen, jos rahaa on vdhin, seké niiden tuotteiden kohdalla, joilla ei

ole statusta. Jos brindiin on tunneside, hinta merkitsee vihemmain. (Ruohonen
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2002). Toisin sanoen Hennes & Mauritziin menndén, kun ei ole paljon rahaa, ja
kun ostoslistalla on ei-brindéttyji tuotteita. Toki myds Hennes & Mauritz on
bréndi, jonka vaatteet méérittdvit kantajaansa jollakin tapaa. Hinnaltaan se on
edullinen, mika tekee siitd joka-tyton ja joka-pojan merkin, jonka statusarvo on
véihdinen. Eettisten kuluttajien mielessd merkki herdttda negatiivisia mielikuvia

lapsityoepdilyjen ja kertakdyttdisyyden takia.

Nuorisobarometrin mukaan nuoret pitdvét itseddn enemmaén sdéstiaviisind ja
harkitsevina kuin tuhlareina ja herdteostelijoina. He pitdvit itsedédn myds melko
ympdéristdtietoisina kuluttajina. Eniten vastustusta nuorissa heréttéé ajatus
itsestd massan mukaan menijand. (Myllyniemi 2005, 34.) Yleisesti ottaen
nuoria on pidetty voimakkaasti ympéristonsé ja ystéviensd vaikutuksen alla
olevina. Rahaakin heiddn on yleensé uskottu kdyttdvin reippaasti ainakin

verrattuna edellisiin sukupolviin.

Vaikka ulkondon tarkeys nuorille miehille kasvaa koko ajan ja heiddn
kulutuksensa siihen on viime vuosina moninkertaistunut, ei se
nuorisobarometrin mukaan ole vield 1dheskddn samalla tasolla kuin naisten
kulutus vaatteisiin, koruihin ja kosmetiikkaan. (Wilska 2005, 74.) Voi siis
ajatella, ettd suurempi osa nuortenvaatemainoksista on suunnattu tytdille kuin

pojille, koska tytot kuluttavat enemmén.

3.4 Mainonnan tutkimus

Akateeminen mainonnan tutkimus on ollut kapeaa ja hajanaista. Tutkijat ovat
jopa ylenkatsoneet mainontaa tutkimuskohteena. (Malmelin 2004, 13.)
Mainontaa on akateemisesti tarkasteltu lahinna kahdesta darilaidasta,
markkinointiorientoituneen tutkimuksen ja kriittisen ideologisen tutkimuksen
ndkokulmista. Yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen tunnuspiirre on pyrkimys

vapauttaa kuluttajat mainonnan manipuloivasta ja taloudellisesta ylivallasta.
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Etenkin 1950-luvun lopulla mainostajia syytettiin toistuvasti siitd, ettd
kansalaiset eivdt mainonnan takia pysty tunnistamaan todellisia tarpeitaan.
Tuolloinen keskustelu ndkyy yhé tavoissa, joilla mainonnasta puhutaan.
(Malmelin 2004, 73.) Mainonnan jyrkimmét arvostelijat ovat olleet sosiologeja,
sosiaalispsykologeja ja tiedotustutkijoita, kun taas taloustutkijat ovat
perinteisesti asettuneet mainonnan kannattajiksi (Heinonen & Konttinen 2001,
15). Tdmén takia on tirke&a tietdd tutkimustuloksia lukiessaan, kuka ja minka

ryhmén edustaja tutkimuksen on tehnyt.

1950-luvun jilkeen mainoksista ja briandeistd on tullut yha kiinteimpi osa
arkieldmii. Thmiset keskittyvét mainoksia tarkastellessaan niiden tarinoihin,
viihteellisyyteen ja taiteellisuuteen jopa niin, ettd kaupallisten piirteiden
tunnistaminen jiéd varjoon. Mainontaa on tdrkedi tutkia, koska se on muuttunut
vaikeasti havaittavaksi ja mainonnalliset viestit ovat sulautuneet osaksi mediaa.
Median sisdisten taloudellisten kytkdsten ja omistussuhteiden ymmértdminen
edellyttdd yhid enemmaén valistusta. Mainonnan tutkimus voi avustaa kansalaisia
ymmértdmédn ajan ilmiditd sekd tiedostamaan oman roolinsa niissd paremmin
(Malmelin 2004, 73-75). Mainoksia tutkimalla voi ehki 10ytd4 avaimia

mainonnan roolin ja vaikutusvallan hahmottamiseen.

Yha kattavin mainosten tutkimusta yhteiskuntatieteellisestd kulmasta
kisitteleva teos on Judith Williamsonin 1970-luvulla julkaistu Decoding
Advertisements, jossa Williamson hahmottelee semioottisen mainosten
tulkinnan suuntaviivoja ja avainkisitteitd. Suomessa Nando Malmelin on
toiminut uranuurtajana yhteiskuntatieteellisen mainonnan tutkimuksen saralla,
vaikka hdnenkin kirjansa 16ytyvét kirjastosta markkinointiviestinnén, ei
yhteiskuntatieteiden, osastolta. Kuvien tulkintaa ja semiotiikkaa ovat késitelleet
teoksissaan yhteiskuntatieteilijoistd esimerkiksi Mikko Lehtonen ja Janne
Seppinen, jotka kayttdvit esimerkkeinddn myos mainoksia. Barthesin

semioottiset kidsitteet ovat innoittaneet mainonnan analyysejé, esimerkiksi

36



Ehmer, Péniou ja Pérez Tornero ovat tutkineet mainosten konnotaatioita. (N6th
1990, 478). Markkinointiorientoituneesta ndkdkulmasta kuuluisia briandien ja
mainonnan tutkijoita ovat muun muassa paljon julkaisseet David Aaker ja
Philip Kotler. Suomessa bréndeistéd on kirjoittanut paljon tdlld hetkelld Elisan
markkinointijohtajana toimiva Hannu Laakso. Lahes kaikki brandejé

kisittelevit teokset ovat markkinointiviestinnédn nikdkulmasta kirjoitettuja.

Markkinoinnin ammattilaisten vastakohtana voi pitdd Naomi Kleinia (No Logo,
2001) sekd Alissa Quartia (Brandétyt — ostetaan ja myyddin nuoria, 2003),
jotka ovat journalisteja ja saavuttaneet mainetta kirjoittamalla erittdin kriittisesti
mainontaan ja brandeihin suhtautuvat toimitukselliset teokset. Voi sanoa, etté
he ovat nostaneet brinddyksen ldnsimaiseksi puheenaiheeksi muuallakin kuin

yritysjohtajien kabineteissa.

4. VAATTEET RAKENTAVAT IDENTITEETTIA

4.1 Brandit mairaavit nuoria ja toisinpain

Muoti on viline, jonka kautta kunkin ajan kulttuurit ilmaisevat
yhteisollisyyttadn. Musiikkivideot, muotimainokset ja muu media tarjoavat
pukeutumismalleja nuorille. Nuoret ilmaisevat usein pukeutumisellaan
ristiriitaisia tuntojaan. He pukeutuvat markkinoiden tuotteisiin, mutta
omaksuvat harvoin mitddn tyylid juuri sellaisena, kuin sité heille tarjotaan.
Innovatiiviset nuoret neuvottelevat uusia tyyleja jokapdivdisessi
kanssakdymisessdin toistensa kanssa. Teollisuus taas omaksuu joitakin ndista
tyyleistd ja siirtdd ne laajempaan kulutukseen. (Kaiser 2003, 155-156.)
Esimerkiksi hip hop —tyyli siirtyi Bronxin kaduilta vaateteollisuusjittien

tehtaille. 1980-luvulla upouusien farkkujen repiminen sai vanhemmat
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kiristelemdén hampaitaan, mutta teollisuus omaksui nuorten luoman tyylin ja

alkoi valmistaa valmiiksi revittyjd farkkuja.

Lapset ja varhaisteini-ikdiset ovat vélivaiheessa lapsuuden ja aikuisuuden
vililld. Niin sanotut "tween"-vaatemarkkinat on kohdistettu 7—12 -vuotiaille
tytoille ja 8—14 -vuotiaille pojille. Tween-markkinat ovat yksi nopeimmin
kasvavista kuluttajamarkkinoista. (Kaiser 2003, 156.) Namé markkinat ovat
paljon pidemmalld USA:ssa kuin Suomessa, vaikka tdilldkin tween-markkinat
on otettu huomioon muotiketjujen lastenosastoilla. Lapsuus lyhenee entisestdén,
kun jo 8-vuotiaat pukeutuvat aikuismaisiin muotivaatteisiin, kuten
minihameisiin. Kaiken kaikkiaan muotiteollisuus on valtava bisnes, mutta
Suomen markkinat ovat vield suhteellisen pienet, miké jarruttaa muutoksia
taalla. Alissa Quart kertoo kriittisessd kirjassaan synkeésté tilanteesta, jossa
padsy Niketown -tavarataloon on unelmien tayttymys suurelle joukolle yhta
hyvin varakkaita kuin koyhiékin lapsia. USA:n teinimarkkinat ovat valtavat ja
kilpailu kovaa. Nuoret halutaan bréndété keinolla milld hyvinsa, silld heilld on
rahaa ja halua seurata muotia sekd rakentaa identiteettiddn vaatteilla.
Mainostajan tdytyy saalistaa edelldkdvijanuoret, joiden peréssi tulevat kaikki

muutkin. (Quart 2003.)

Toisaalta Quartin voi ajatella kirjassaan syyllistyvdn samaan kuin monet muut
nuorille suunnattujen mainosten paheksujat. Hin ei usko, ettd nuorilla on kykya
tai dlyd vastustaa bréndiyritysten kutsua. Esimerkit tukevat hinen viitettdan,
mutta ovatko kirjaan pdédsseet tapaukset ddrimmadisid? Kuinka paljon on muuta,
normaalin rajoissa pysyvad kulutusta, johon bréandivaltiaiden houkutukset eivét
vaikuta? Quartista se, ettd esimerkiksi nuoret teinikirjailijat ovat brinddnneet
itse itsensd, on paha asia ja ylikansallisten yritysten sekd merkkeihin perustuvan
nykymaailman syytd. Hin ei pohdi mahdollisuutta, ettd mukana on ironiaa,
huumoria, kokeilunhalua: kun kaikki muut tuotteet on jo kokeiltu, MINA tulen
tuotteeksi. Kun on itse brindi, ei tarvitse rakentaa minuuttaan jattiyritysten

briandeilla.
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Suomessakin nuoret hengailevat nuorten tilojen sijasta ostoskeskuksissa ja jopa
virtuaalisissa ostoskeskuksissa. Tuotteistaminen on kaikkialla. (Arola 2004.)
Brindeilld on keskeinen sija nuorten arkipéivin tyyleissd ja sdddellessidén
muotia brindit midraavit myos nuoria (Mattila 2004). Brandien kdyttdminen
kertoo haltijan asemasta muille ryhmén nuorille sekd myds ulkopuolisille.
Statuksen lisdksi bréndit viestivit aatteita ja eldméntapaa. (Mattila 2006, 44.)
Kun kaikilla muilla luokassa on tietyn merkkiset farkut, on epadmiellyttavaa
pukeutua itse eri tavoin. Toisaalta brindeillda myds erottaudutaan ja ilmaistaan
omaa, yksilollistd identiteettid. Brindejd vastustavalle merkkifarkuista
kieltdytyminen on keino erottautua. Brandien paradoksi on se, ettd niitad
kiytetddn luomaan sekd yksiloitd ettd yhteis6jd. Mattila jasentelee asian niin,
ettd omat lempimerkit tuovat tyyllillisen itsendisyyden ja massamerkit

sosiaalisen hyvidksynnian (Mattila 2006, 57).

Pojille on tyypillistd rakentaa yhteisyyttd merkkituotteiden avulla, kun taas tytot
kayttavit niitd erottuakseen muista ja luokitellakseen muita. Tytdille tarkeitd
kuluttamisen kriteerejd ovat madrd ja tyyli, siind missé pojilla korostuvat status
ja laatu. (Mattila 2004.) Tamé on huomattavissa myds vaatekauppojen
hinnoissa: tytdille myydédédn usein merkkivaatteita edullisemmin kuin pojille,
koska he ostavat niitd enemman. Esimerkiksi poikien farkut ovat

padsdantoisesti tyttojen farkkuja kalliimpia.

Nuoret kdyttdvit valtaa suhteessa brindeihin ratkaistessaan, mikd milloinkin on
in ja mikd out. Se voi vaihdella merkittdvésti nuorten kulttuuristen ja
paikallisten yhteis6jen vililld yhtend ja samana hetkenékin. (Mattila 2004.)
Brindit ovat jatkuvassa litkkeessd ja niiden on lunastettava paikkansa joka
pdivd uudestaan (Heinonen & Konttinen 2001, 308). Suomen yliasteilla ja
lukioissa farkkumerkki Levi’s koki huiman pudotuksen, kun se 1990-luvun
ainoasta oikeasta farkkumerkistd yht'dkkid muuttui vanhahtavaksi ja lihes

unohdetuksi brandiksi. Sen taistelu noususta takaisin nuorisomarkkinoille on
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ollut vaikea ja vaatinut huomattavia panostuksia mainosrintamalla. Pekka
Mattila muistuttaa, ettd sopivan ja liiallisen trendikkyyden raja on
hiuksenhieno. Liian yleiseksi kdyneitd brindejd saatetaan kavahtaa, silld ne
kertovat persoonattomuudesta. Massaan ajautuminen on eri asia kuin porukkaan

kuuluminen. (Mattila 2006, 47.)

4.1.2 Suomessa briandien valta on rajallinen

Suomessa brindit ja branddys ovat heikompi ilmid kuin esimerkiksi
Yhdysvalloissa, koska tdélld on rajallisesti kuluttajia ja vihemmain todella
varakkaita. Hyvin arvokkaat merkit, kuten Ralph Lauren tai Gucci, ovat liian
kalliita saavuttaakseen suurta asiakaskuntaa Suomessa, saatikka ettd tavallisilla
nuorilla olisi nithin varaa. Vuonna 1997 julkaistussa artikkelissa sanotaankin,
ettd Suomessa ollaan alkeellisella pohjalla muotibréandien suhteen. Kauppiaiden
on paljon vaikeampi saada brindejd myyntiin Suomeen kuin esimerkiksi
Tukholmaan. (Ahokas 1997b.) Suomen nuorisomarkkinoilla on rajallinen
méadrd brindejd valittavana ja suosituimmat merkkivaatteet ovat keskihintaisia,
eivit huippukalliita. Laman aikana kasvaneilla suomalaisnuorilla ei ole
samanlaista kerskakulutuksen historiaa kuin amerikkalaisilla.
Ylellisyysbrandien kulutus koskee hyvin pienté osaa nuorisosta.
Brindistandardit ovat olemassa, mutta ne eivét ole yhtd voimakkaita eivétka
vaadi yhtd paljon rahaa kuin varakkaiden amerikkalaisnuorten. (Norrena 2003,
17-19.) Terhi-Anna Wilska kyseenalaistaa koko késityksen nykynuorten
kulutuksesta valikoivana ja brinditietoisena. Hinen mielestidén suomalaisista
nuorista on kulutustapojen perusteella vaikea 10ytdd brandinuoria ainakaan
kovin laajassa mittakaavassa. (Wilska 2005, 67.) Onkin totta, ettd tdilld ei voi
ndhdad yldasteikdisid Louis Vuittonin laukkujen kanssa kuten Yhdysvalloissa.
Sen sijaan edullisempia brindejd kaytetddn Suomessakin sosiaaliseen
kontekstiin kuulumisen merkkind, vaikka sosiaalinen jaottelu ei olekaan yhté

rankkaa kuin yhdysvaltalaisilla yldasteilla.
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4.2 Kuluttaja-aktivismi viela marginaalissa

Suomen Gallup Adin selvityksen mukaan vajaa puolet nuorista on
merkkitietoisia vaatekuluttajia tai heitd valinnoissa myo6tdilevid, viidennes
nuorista panostaa omaan tyyliinsé ja hiukan tdtd harvemmat tavoittelevat
pukeutumisellaan kapinaa (Ruohonen 2002). Kapinaa tavoitteleviin kuuluu
kuluttajia, jotka valitsevat tietoisesti brindivapaita tuotteita, joilla ei ole
mainonnan avulla luotua arvomaailmaa. He kritisoivat bréndeja elitismisté seké
eriarvoisuuden ja syrjdytymisen lisddmisestd. (Heinonen & Konttinen 2001,
308.) Vihreitd aatteita kannattavat nuoret eivit osta ylikansallisten yritysten
merkkituotteita, vaan hankkivat vaatteensa kirpputoreilta. He muodostavat
vaihtoehtoisen yhteison, joka ilmaisee itsedédn myos pukeutumisellaan.
Talouseldmé-lehden artikkelin mukaan nuorten kuluttaja-aktivismi on kuitenkin
talld hetkelld marginaalista (Ruohonen 2004). Vihred ajatusmalli ja
monikansallisia yrityksid vastustava boikottiliike eivét ole saaneet
joukkovoimaa, vaikka ekologinen ja eettinen kuluttajuus onkin Minna Aution
mielestd 2000-luvun alun trendi. (Autio 2001.) Pauliina Arolan mukaan eettinen
kuluttaminen on henkilokohtaista politiitkkaa. Eettisen kuluttajan on oltava
lukutaitoinen, tiedonjanoinen ja ostovoimainen toimiakseen periaatteellisesti.
Ostovoimaiset eettiset kuluttajat ohjaavat kauppaa standardoimaan tuotantoa,
jolloin yhteiskuntavastuusta voi tulla kilpailutekiji. Vield kuluttajat eivét
tutkimusten mukaan tiedosta riittdvasti omaa vastuutaan tuotannosta. (Arola

2004.)

Vihredsti ajattelevat nuoret, jotka hankkivat vaatteensa kirpputorilta,
suhtautuvat uskoakseni brandien vaatemainontaan kielteisesti. Nuoret
tulkitsevat mainokset eri lailla kuin mainostaja on toivonut, eivitkd mainokset
saa heitd ryntddmain vaatekauppaan. Vastustava luenta on mahdollinen, vaikka
yhteiskunta pyrkii kaikissa mediaesityksissad saattamaan omat sosiaalista,
kulttuurista ja poliittista maailmaa koskevat luokituksensa voimaan vallitsevina.

Mainostajan tavoitteena on vield enemmain kuin muilla medioilla saada
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vastaanottaja tulkitsemaan viesti haluamallaan tavalla. Hallitseva merkitys
tarkoittaa, ettd on olemassa etusijalle asettuvien luentojen malli, jossa lukija
koodaa mediatekstin ulos yhteiskunnan valtaapitdvien haluamalla tavalla. (Hall
1992, 142—-143.) Kun lukija tai katsoja rakentaa mainoksen uloskoodauksensa
hallitsevan eli hegemonisen aseman kautta, hin omaksuu annetun merkityksen
kyseenalaistamatta sitd ja koodaa sanoman ulos samaa viitekoodia kdyttéden,
jonka avulla se on sisddnkoodattu. Toista uloskoodausasemaa nimitetdan
neuvottelevaksi koodiksi tai asemaksi. Se on sekoitus sopeutuvista ja
vastustavista aineksista. Malmelinin mielestd mainontaa luetaan useimmiten
neuvottelevan koodin lipi, jolloin vastaanottaja lisdd mainostajan alkuperéiseen
tarkoitukseen my9s omia ajatuksiaan. Tdmai johtuu siitd, ettd mainoksen
tulkinta kumpuaa henkilokohtaisista tarpeista, joita tuottaja ei pysty ottamaan

huomioon mainontaa suunnitellessaan. (Malmelin 2004, 123-124.)

Kolmas koodi, johon bréndejé vastustavat nuoret nojautuvat, on vastustava.
Silloin lukija koodaa sanoman ulos kokonaan vastakkaisella tavalla, vaikka
tunnistaisikin viestiin koodatun jdsennyksen. (Hall 1992, 145-147.)
Kaupallisen valtamedian aktiivinen vastustaminen on tuonut esille uudenlaista

kuluttaja-aktivismia. (Malmelin 2004, 123—-124).

5. SEMIOTIIKKA JA MAINOKSET

5.1 Semiotiikka, merkit, merkitys ja koodit

Tutkimuksessani analysoin strukturalistista semioottista analyysia kdyttden
nuorten lehtien vaatemainoksia. Kyseessd on empiirinen tutkimus, jossa
tulkitsen mainosten merkityksid. Semiotiikka tarkastelee viestintdd merkkeina
ja merkityksen luomisena viesteissid. Merkitys ei ole lukkoon lydty kisite, vaan

sen synnysséd on kyse aktiivisesta tapahtumakulusta. (Fiske 2000, 69.) Mainos
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toimii tyostdmalld merkityksid, joten uskon, ettd niistd saa semiotiikan avulla

hyvén otteen.

Yhdysvaltalaisen ja pragmatistisen semiotiikan perustajana pidetidén usein
Charles S. Peirced. Hinen mukaansa merkki viittaa itsensd ulkopuolella olevaan
kohteeseen. Merkin ymmartda joku, eli merkki puhuttelee kdyttijinsa mieltd,
tulkitsinta. Tulkitsin on aineeton kokemus, jonka merkki ja sen kayttdjin
kokemus yhdessi luovat. Tulkitsin siis vaihtelee kéyttdjan kokemuksen
rajoissa. (Fiske 2000, 63—64, Ahonen 1995, 141-142.) Jokainen mainosta
lukeva tulkitsee sen omalla tavallaan, joka on riippuvainen hdnen ajatuksistaan,
kisityksistddn ja kokemuksistaan. Esimerkiksi samanikiisten tai samassa
ympéristdssd asuvien tulkinnoista voi ehké 16ytda yhtéldisyyksid, koska he ovat
tottuneet samoihin tapoihin, tottumuksiin ja perinteisiin ja kuuluvat samaan

“tulkinnalliseen yhteiso6n” (Kunelius 1999, 158).

Malmelinin mukaan Ferdinand de Saussuren kehittima kielitieteellinen,
kayttdjien maailmaan ulottumaton strukturalistinen semiotiikka sopii erityisen
hyvin mainosten tutkimiseen (Malmelin 2004, 83). Muun muassa mainoksia
analysoinut Judith Williamson noudattaa tulkinnoissaan Saussuren teoriaa,
jossa merkitsijd on materiaalinen objekti, merkitty sen tarkoitus ja kohde taas
se, mihin merkitsiji todellisessa eldmissa viittaa. (Williamson 1985, 17-20.)
Saussuren teoriassa merkitsijalld ei ole mitdén luonnollista yhteyttd merkittyyn.
Esimerkiksi kissan idealla ei ole mitdén yhteyttd kirjaimiin k-i-s-s-a. Yhteys on
konventionaalinen ja sosiaalisesti kdyttoon otettu. (Tudor 1999, 57.)
Mainoksissa merkitsijan eli kuvallisen objektin saattaa linkittdd todelliseen
eldmiin tekstin sijasta esimerkiksi véri, asettelu tai kalligrafia (Williamson
1985, 21-23, 92). Mainostaja asettaa mainoksen merkityssysteemin viittaamaan
todellisuuteen, jolloin se ndyttdytyy kuluttajalle luonnollisena totuutena
(Williamson 1985, 76). Tekstin merkitys on riippuvainen kontekstista, johon se
on mainoksessa asetettu, sekd mainosta tehtdessd ja lukiessa kédytetyisté

koodeista ja konventioista. Saussure korostaa tdta kielen suhteellisuutta ja
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hénen luomansa strukturalistisen ldhestymistavan avulla pyritdén 10ytdmaén ja
ymmértdméadn mainosten rakentamisessa ja lukemisessa kaytetyt

koodisysteemit ja konventiot. (Tudor 1999, 62-56.)

Pragmatistiseen semiotiikkaan keskittynyt Peirce jakoi merkit kolmeen
merkkityyppiin. Ikoni on merkki, jossa merkin ja sen objektin suhde perustuu
samanlaisuuteen, indeksi taas on jatkuvuuden suhteessa objektiinsa. Symboli on
merkkilaji, jossa suhde merkin ja objektin vililld on ainoastaan
sopimuksenvarainen. Esimerkiksi kirjaimet ovat symboleja. (Tarasti 1990, 30.)
Kirjoitetut tai puhutut sanat ymmarretéédn vain siksi, ettd meille on kehittynyt
koodien ja konventioiden systeemi, jaettu kieli, joka mahdollistaa
kommunikaation (Tudor 1999, 54). Tunnistamme ja tulkitsemme koodeja,
koska olemme tottuneet niithin merkityksid tiynni olevassa maailmassa (Blom

1998, 210).

Sanojen kielellinen arvo médérdytyy niiden suhteessa muihin saman luokan
sanoihin. Saussuren mukaan syntagma on yhdistelma, jossa sanat seuraavat
toisiaan lineaarisesti, esimerkiksi lause. Lisaksi on assosiatiivisia yhteyksié,
joissa sanat yhdistyvét toisiinsa mielikuvien avulla. Naitd yhdistelmid Saussure
kutsuu paradigmoiksi. (Tudor 1999, 58-59.) Painettu mainos on syntagma, silla
se on koottu valitsemalla kdytettdvét sanat ja kuvat. Jos jonkun merkeista
vaihtaa, myds mainoksen merkitys vaihtuu. Lehtonen muistuttaa, etté tekstien
merkityspotentiaalien analyysi edellyttda tekstin jakamista osiin. Silloin
saadaan nékyviin ne merkin tason, paradigmaattisen tason ja syntagamaattisen
tason elementit, jotka tuottavat eroilla, yhtéldisyyksilld ja sijainnillaan

merkityksid. (Lehtonen 1996, 130.)

5.1.1 Denotaatio ja konnotaatio

Ranskalaisen Roland Barthesin mukaan valokuvasta on erotettavissa kolme
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merkitystasoa. Ensimmadiseen eli informatiiviseen tasoon kuuluu se, mité
kuvassa nikyy. Toinen taso on symbolinen, signifikaation taso, joka on otettu
olemassa olevasta yhteisestd symbolisanastosta. (Barthes 1993, 135-136.) Jos
kuvassa on talo, niin rakennus on kuvan denotaatio. Konnotaatio taas on joukko
taloon liittyvid ominaisuuksia, konteksteja ja emotionaalisia reaktioita.
Konnotaatio on vuorovaikutus, joka syntyy merkityksellistdmisen toisella
tasolla, kun kuva talosta kohtaa katsojiensa tuntemukset ja kulttuuriset

valmiudet. (Lehtonen 1996, 109.)

Mainosdiskurssissa ei ole puhtaasti denotatiivista esitystd luonnollisesta
puhumattakaan. Stuart Hallin mukaan jokainen mainoksen kuvamerkki
konnotoi laatua, tilannetta, arvoa tai paatelmaa. (Hall 1992, 140.) Williamson
tulkitsee asian niin, ettd mainoksen konnotaatiot muodostavat meta-rakenteen,
joka mahdollistaa merkkien tai merkittyjen muuttumisen merkitsijoiksi lukijan
mielessd (Williamson 1985, 101). Denotatiivisesti mainoksessa voi olla nelja
iloista ja hyvin pukeutunutta nuorta, joista yksi on afroamerikkalainen ja yksi
pitelee amerikkalaista jalkapalloa. Merkityksellistimisen toisella tasolla mainos
konnotoi suvaitsevaisuutta, amerikkalaisen elaméntavan loistokkuutta seka

nuorison elinvoimaisuutta.

5.1.2 Myytti, symbolit, metonymia, metafora

Kolmanteen merkitystasoon kuuluvat myytti, symbolit, metonymia ja metafora.
Luonto on kulttuurin tirkein viittauskohde. Se on ympéristémme
raakamateriaalia, jota teknologia yrittdd sekd kehittad ettd ylittdd. Luonto on
kulttuurin vastakohta, eikd meille mainoksissa koskaan néyteté raakaa,
kokonaista ja koskematonta luonnollista objektia. (Williamson 1985, 103.)
Teknologian avulla luodaan teollisia tuotteita, ja ideologian avulla luodaan
luonnollisuuden symboleita, jotka sitten yhdistetdéin mainoksissa teollisiin
tuotteisiin. Luonto symboloi sitd, mikd yhteiskunnassa on hyvéi ja kaikki, mika

on huonoa, on luonnotonta (Williamson 1985, 123—124). Esimerkiksi
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kosmetiikkamainoksissa viitataan usein luontoon ja luonnollisuuteen.
Kertomuksia, joiden avulla kulttuuri selittdd tai ymmartid luonnon ja kulttuurin
eroja, on kutsuttu myyteiksi. Myytti muuttaa historian luonnoksi, silld lukija ei
pidd myyttid semioottisena vaan tosiasiallisena jérjestelménd (Barthes 1994,
190-192). Myytit on kehitetty auttamaan ihmisid 16ytimédéan paikkansa ja
médrittelemddn oikean asemansa maailmassa (Armstrong 2005, 11). Barthesin
mukaan myytit ovat puhetta ja niilld on historiallinen perusta. Myytin ei
kuitenkaan tarvitse aina olla suullinen tai kirjoitettu, vaan myds esimerkiksi
valokuva, elokuva, urheilu, ndytdkset ja mainonta voivat olla myyttistd puhetta.
(Barthes 1994, 173—174.) Barthes toteaa, ettd myytti ei kielld asioita, vaan
puhdistaa ne, tekee ne viattomaksi ja antaa niille luonnollisen ja ikuisen
perustan. Myytti tekee maailmasta ristiriidattoman ja luo iloisen selvyyden

(Barthes 1994, 202).

Kaikki myytit voidaan purkaa perusyksikkoihinsé, perustaviin
binaarioppositiopareihin kuten eldma ja kuolema, luonto ja kulttuuri, raaka ja
keitetty. (Tudor 1999, 69.) Ihmiset ovat aina ja kaikkialla ymmarténeet asioita
binaarioppositioparien avulla. Niitd kdytettdessd abstraktit kasitteet tehddan
ymmérrettiviksi siirtdmélld niiden vélisten erojen rakenne konkreettiseksi
luontoperdiseltd ndyttdviksi rakenteeksi. Tdydellisessd binaarisessa
vastakohtaparissa jokainen olio kuuluu joko luokkaan A tai B. (Fiske 2000,
152-153.) Binaarioppositioiden avulla voi 10ytd4 viestinnédssi piilevdn
syvdrakenteen ja sen viimekétisen, kulttuurin ja luonnon vilisen vastakohdan
(Fiske 2000, 164—166). Kaytén tutkimuksessani joidenkin mainosten

syvirakenteen erittelyyn binaarioppositio-pareja.

Symboliikka on olennainen osa mainontaa. Kohteesta tulee symboli, kun se
konvention ja kdyttdtavan perusteella saa kyvyn edustaa jotain muuta (Fiske
2000, 121). Blomin esimerkin mukaan banaani voi elintarvikemainoksessa
edustaa vain banaania, mutta kosmetiikkamainoksessa, jossa eksoottiset naiset

tarjoilevat hedelmii, se voi edustaa tropiikkia, luonnollista, mehevéa ja
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ylellistd. Mainoksessa on tietenkin tirkedd symboloida ainoastaan hyvié asioita

(Blom 1998, 209, 220).

Symboliikkaan liittyvét metafora ja metonymia. Metafora on kielikuva, joka
tuottaa merkityksia selittdmélld entuudestaan tuntematonta rinnastamalla sen
johonkin jo tunnettuun. Metaforisia ovat ne rinnastukset, joissa rinnastetaan
kaksi toisiinsa kuulumatonta elementtié. Samanlaisuuksien havaitseminen eri
alueilla tekee maailmasta helpommin jasennettdvén. (Lehtonen 1996, 39-41.)
Esimerkiksi talouspaperimainoksessa talouspaperin imutaskut kontrastoidaan

kérsillddn imeviin norsuthin.

Metonymia assosioi merkityksid samalla tasolla saattamalla osan edustamaan
kokonaisuutta. Todellisuuden esittdminen on aina metonymista, koska

valitsemme vaistamattd todellisuudesta vain osan. (Fiske 2000, 127.)

5.2 Semiotiikka mainonnan tutkimuksessa

Mainonnan tutkimuksessa on uskottu, ettd semiotiikka voi tarjota uusia
ndkdkulmia ja analyyttisid tutkimusvélineitd. Peircen ajatuksiin perustuva
semioottinen tutkimus ja kolmikantainen merkkimalli ovat yleistyneet
erityisesti visuaalisen mainonnan tutkimuksessa. (Malmelin 2004, 187-188.)
Mainontaa voidaan verrata runouteen, jota on usein tutkittu semioottisesti.
Molemmissa kukoistavat merkitykset, jotka ovat arvattavia, mutta mahdottomia

todistaa, ja molempien tulkinta on yksilollistd. (Blom 1998, 206.)

Semiotiikka sopii mainonnan tutkimiseen myds siksi, ettd mainonta on usein
jaoteltu tuotteen kdyttd- ja ndyttdarvoon, joihin liittyvien mielikuvien
muodostumista voi hyvin tarkastella semioottisesti (Malmelin 2004, 81-82).
Kéyttdarvo on tuotteen arkinen hyoty kuluttajalle, nayttdarvo taas

"merkkiarvo", jolloin tuotetta lihestytdén semioottisesti merkkeind (Malmelin
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2004, 82). Wolfgang Fritz Haugin mukaan kulutustavaroiden voimistunut
muuntuminen esteettisen kidyttdarvomonopolin omaaviksi “merkkituotteiksi”
on yhd pidemmélle syrjéyttanyt yksinkertaiset perustuotteet (Haug 1998, 5).
Kéyttdarvo on tuotteen kdyttotarkoitus, esimerkiksi talvitakki suojaa ostajaansa
paleltumiselta. Nayttoarvo on kyseessé silloin, kun valitaan tietyn valmistajan

takki ja sen avulla pyritddn ilmaisemaan esimerkiksi kuulumistaan yhteisdon.

"Erityisesti kielitieteellisesti painottuneen semiotiikan on ndhty soveltuvan
hyvin myds mainonnan analyysiin. Ajatus on perusteltu: mainonta ja kieli ovat
Jdrjestelmid, jotka strukturalistisin periaattein perustuvat merkkeihin sekd
niiden vdlisiin eroihin ja oppositioihin. Tuotteistamisen yleistyminen — ja siten
osittain myés mainonta — kehittyi strukturalistisen logiikan mukaisesti.

Mainonta on jdrjestelmd, jossa pyritddn tuottamaan eroja yksiloiden vilille."

(Malmelin 2004, 83).

Mainokset luovat merkitysrakenteita. Esimerkiksi timanttia voidaan kaupata
rinnastamalla se ikuiseen rakkauteen, jolloin se ei merkitse jotakin vain kivena,
vaan symbolina. (Williamson 1985, 12.) Mainoksissa briandien tuotteet on
erilaistettava, miki tapahtuu, kun luodaan yhteys tuotteen ja jonkin muualta
maailmasta otetun kuvan tai tekstin kanssa (Williamson 1985, 24-25).
Esimerkiksi David Beckhamin kasvot voivat edustaa urheiluvaatemerkkia,
jolloin merkitsijd on Beckham ja merkitty hidneen liitetyt ominaisuudet, kuten
urheilullisuus, trendikkyys ja edellikévijyys. Asiat, joita Beckham edustaa,
siirtyvédt mainoksen katsojan mielessa asioiksi, joita urheiluvaatemerkki
edustaa. Merkki, jolla ei lahtokohtaisesti ole merkitystd, voi hakea merkitysta
henkil6iltd tai objekteilta, joilla jo on merkitystd (Williamson 1985, 31). Niita
mainosten merkitysrakenteita on mahdollista purkaa semiotiikan avulla.
Mainoksessa olevat asiat viittaavat sithen, mitd mainoksessa ei ole. Katsojan
tehtdva on vaihtaa ldsné oleva (merkitsijd) poissaolevaan (merkitty)
(Williamson 1985, 75). Mainos voi viitata poissaolevaan esimerkiksi luomalla

illuusion tilasta puuttuvasta ihmisesti tai naisen rinnalta puuttuvasta miehesti
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(Williamson 1985, 80-81).

5.2.1 Tutkijaluentojen mielekkyys

Pidén Veikko Pietildn kirjaa Tv-uutisista, hyvii iltaa (1995) erddnlaisena
esikuvana omalle tutkimukselleni. Pietild pyrkii kirjassaan tekemdin nikyviksi
ne tavat, joilla uutiskuvat tuottavat merkityksid. Oma pyrkimykseni taas on

paljastaa mainoskuvien tavat tuottaa merkityksia.

Pietildn pureutuminen uutisten informaatiopinnan alle kitkeytyvddan myyttiseen
merkitysmaailmaan on herdttényt keskustelua siitd, kuinka mielekkaitd tutkijan
uutisista tekemét vililld melko révékatkin tulkinnat ovat. Kirjoittaja toteaa
itsekin, etté kirja kokeilee tieteellisen kirjoittamisen genren rajoja (Pietild 1995,
12). Tutkimukseni perustuu Pietilén tutkimuksen tavoin omiin tulkintoihini,
jotka olen kaivanut esiin mainosten pintakerroksen ja denotaation takaa.
Aineistoni eroaa Pietildn aineistosta siind, ettd mainonnan ei ole koskaan
ajateltukaan olevan puolueeton totuus, vaan mainostajan puolueellinen
ndkemys asiasta. Siten voisi ajatella, ettd mainokset tarjoavat enemman
tarkoituksellisia merkityksid kuin uutiset ja ovat antoisa aineisto merkityksié

purkavalle tutkijalle.

Tutkijaluentojen mielekkyyden kyseenalaistaa se, etté tekstit ovat
monimerkityksisid. Niitd voi lukea erilaisista nakokulmista, mikd synnyttaé
tulkintaeroja. Vaikka kahden lukijan tai katsojan kulttuurinen tausta olisi tiysin
samanlainen, eivit he tee samanlaisia tulkintoja. Siksi merkitysten tulkinnan on
usein katsottu tuottavan mielivaltaisia tuloksia. Pietild kuitenkin muistuttaa, etti
vaikka tulkinnat jaavét tulkitsijakohtaisiksi, eivét ne vélttdméttd ole
mielivaltaisia. (Pietild 1995, 15-16.) Onko tutkimuksen tekeminen mainosten
merkityksestd siltikddn jarkevad? Minun tutkijaluentani ei kerro, kuinka lehtid
lukevat nuoret tulkitsevat mainoksia, varsinkaan, kun normaalissa tilanteessa

yleison tulkinnat jadvit pitkilti denotaation tasolle (Pietild 1995, 16). Lehted
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selaileva nuori ei pysdhdy tulkitsemaan mainosta niin pitkéksi aikaa, ettd han

ehtisi tehdd kovin syviluotaavia tulkintoja.

Pietild perustelee tutkijaluentojaan silld, ettd on 10ytényt uutisista uusia
ulottuvuuksia, joita aiempi tutkimus ei ole huomannut. Tdmén hén toivoo
hyodyttavéin kdytdnnon toimijoita, kuten uutistoimittajia tai uutisten
vastaanottajia, mutta pdfasiana on yksinkertaisesti viedd uutistutkimusta
eteenpdin. (Pietild 1995, 17.) Omaa tutkimustani voin perustella samoilla
argumenteilla. Mainosten tutkimus on tiedotusopin puolella ollut melko
véhdistd, joten tutkimukseni toivon mukaan vie sitd edes jollakin tavalla
eteenpdin. Tutkijaluentani voivat avata esimerkiksi mainostajien, toimittajien
tai nuorten silmié nikemain jotain, mitd he eivit ole aiemmin néhneet. Pietilén
tavoin pyrin ilman etukédteisolettamuksia tai muita intohimoja tyhjentdméan

mainokset sithen mittaan, kuin kyvyilléni pystyn (Pietild 1995, 16).

6. MITA MAINOKSET KERTOVAT?

6.1 Mainokset ja mielikuvat

Aineistonani on 13 Demissé, Suosikissa tai Slammerissa vuonna 2006
ilmestynyttd vaatemainosta. Néistd neljd mainostaa kenkid, yksi takkia ja muut
useampia vaatekappaleita tai brandid. Kolmessa mainoksessa ei esiinny ihmista.
Thmiset ovat tunnistamattomia malleja paitsi kenkdmainoksessa, jossa esiintyy
skeittaaja Tatu Engestrom, vaatemainoksessa, jossa esiintyy lumilautailija Joni
Malmi seké toisessa vaatemainoksessa, jossa ovat jalkapalloilija Laura Kalmari

ja kumparelaskija Janne Lahtela.

Kaikki mainoksissa esiintyvit ihmiset ovat nuoria, kauniita ja hoikkia. Erikoisin

tapaus on Bianco Footwearin Demissi julkaisema mainos, jossa ihminen ei

50



olekaan ihminen, vaan erddnlainen kentauri, jolla on késien lisdksi kaksi paria
jalkoja. Naisen yldruumis on paljas ja kasvot kauniit. Kuvaan on liitetty sanat
”Genetic engineering”. Tdssd luodaan kuvaa ihmeellisesté tulevaisuudesta,
jolloin geenitekniikka mahdollistaa jopa sen, ettd tarvitset kerralla kaksi paria
kenkia.

Mainoksissa esiintyy kuusi miesti ja viisi naista. Eniten miehid on Slammerin
mainoksissa, silld lehdessd mainostetaan katumuotia ja lumilautailuvaatteita
nimenomaan pojille. Merkit ovat usein sellaisia, jotka eivit edes tee tyttojen
vaatteita. Mainosmallien ulkon@kd sopii Niemisen ja Pantin toteamukseen,
jonka mukaan mainoksissa kdytetddn vallitsevan kauneusihanteen mukaisia
“unelmaihmisid” (Nieminen & Pantti 2004, 125). Nuorimmat poseeraajat ovat
alakouluikiisid lapsia ja vanhimmat kolmekymppisid miehid. Useat malleista
ovat selvisti jo nuoria aikuisia, joten nuorille myydién vaatteita heitd itseddan
hieman vanhempien ihmisten esittelemind. Mukana on lupaus siitd, etti
ostamalla tdmin vaikutat itsedsi vanhemmalta, saavutat arvostusta ja paiset
vanhempien vuosiluokkien suosioon. Kaikki mainosten ihmiset ovat valkoisia,

joten monikansallisilla arvoilla tai suvaitsevaisuudella ndmi mainokset eivit

Lihes jokaisessa mainoksessa brindin logolla on nikyvi asema. Hallitseva
elementti se ei kuitenkaan ole. Tyypillisesti logo on mainoksen yla- tai
alakulmassa: titen toimivat mainoksissaan esimerkiksi J.C., Puma, Section
Brand, Phink Industries, Icon, Convert ja Kangaroos. Bréindien iskulauseita ei
ole juurikaan kaytetty. Converse on lisainnyt logonsa alapuolelle ”Performance
Board Apparel” ja Kangaroos ”The original shoes with pockets since 1978”.
Ilmeisesti juuri nditd mainoksia varten kehitettyjd mainoslauseita on kolme,
Bianco Footwearin kdyttama “Genetic Engineering”, Kangaroosin ”Cool
Colourful Shoes” ja Funsterin ”This is skateboarding. Kickflip to ditch in Vilna.
Tatu Engestrom.” Tekstid on runsaasti ainoastaan Sectionin mainoksessa, joka

mainostaa Marc Frank Montoya Signature -takkia. Mainos luottaa muutenkin
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tuotemainonnan keinoihin: kuvassa on takki, jonka ympérille on koottu sen
ominaisuuksia. Kovin monia lauseita pétkissé ei ole, mutta tekstimadréltdan
mainos on silti selvésti runsain. Tuotemainonnasta sen erottavat logot,
trendikkéiden fonttien runsas kéytto seki takin myyminen julkkislumilautailijan

nimelld. Varsinaisia mainos- tai iskulauseita mainoksessa ei esiinny.

Tekstien ja mainoslauseiden véhiisyys tukee sitd olettamusta, ettd visuaalisuus
on mainonnassa kasvanut. Tdysin visuaalisuudella pelaavia mainoksia ei
aineistossani kuitenkaan ole. Ladhimpéni ovat JC.:n kaksi mainosta, joissa on
vain logo, sen alla teksti ”Jeans and Clothes” ja alareunassa lueteltuna
kaupungit, joissa litkke Suomessa sijaitsee. Kaikista aineiston mainoksista 16ytyy
myyntipaikka, maahantuoja, nettisivu tai jokin muu informaation ripe, jonka
avulla tuotteesta kiinnostunut saa sen kdsiinsd. Mainostajat eivit ole ainakaan
vield valmiita luottamaan siihen, ettd nuorilla olisi tarpeeksi uteliaisuutta tai
energiaa itse selvittdd, mistd tuotteita saa. Toisaalta sdantd nayttidd olevan
nykyisin sama kaikkialla, myds aikuisille suunnatuissa mainoksissa: vaikka
muuta tietoa ei olisikaan, on pienen pienelld sivun laitaan printattu nettiosoite.
Mainostajilla ei ole varaa jattda ostajia tietdmattomiksi. Mainostajat eivit usko,

ettd lukijat ovat valmiita selvittimaén tdydellisid “visuaalisia mysteereja”.

Mainoksista on l&hes mahdotonta sanoa, mitké niista ovat ylikansallisia ja
mitkd nimenomaan Suomen markkinoille tehtyjd. Kaikkia on ainakin muokattu
niin, ettd niissd on Suomen maahantuojan tai myymaildiden yhteystiedot.

Luultavasti monet mainoksista ovat sellaisia, joita kdytetdén muissakin maissa.

6.1.1 Kangaroos on vérikkiisti cool

Kangaroosin mainoksessa (Demi 4/2005) ei ole lainkaan ihmisid. Kirkkailla
viéreilld juhliva mainos esittelee kuusi kenkdmallia sekd niiden nimet, koot ja
tuotenumerot. Laidassa on teksti ’Cool Colourful Shoes” ja alalaidassa briandin

tunnus seké teksti ”The original shoes with pockets since 1978”.
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Tuotemainonnan perinne on vahvasti lisnd mainoksessa, silld mielikuvia siitd
10ytyy vasta tavallista perusteellisemman tarkastelun jélkeen. Kengisté viisi on
menossa oikealle, yksi vasemmalle, mistd syntyy vahva eteenpdin menemisen
tuntu. Kengét on asemoitu pareittain, jolloin asetelma on paitsi harmoninen, tuo
my0ds mielikuvan seurasta, ystivistd ja kumppanuudesta. Kolme kengistd on
punasévyisti ja kolme mustaa tai sinistd, joten mielikuva tytto-poika-
asetelmasta on selvi, vaikka parit eivit aivan tytto-poika-asetelmaa vastaakaan.
Kenkien lukuméérin tai vdrin valitseminen toisin olisi rikkonut harmonian ja

tuonut ystidvyyden sijaan mielikuvan parittomuudesta ja yksindisyydesta.

Kangaroosin iskulause ”The original shoes with pockets since 1978 ratsastaa
perinteelld ja nostalgialla. Se pyrkii vakuuttamaan, ettd merkki on vuosien
saatossa hyviksi havaittu. Usein etenkin urheiluvaatemerkit kayttévit timén
tyyppisid iskulauseita, joiden tarkoituksena on vakuuttaa ostajat pitkén
tuotekehityksen tuloksena syntyneestd laadukkuudesta. Siitdkin huolimatta, ettd
mielikuvat ovat korvanneet laadukkuuden myyntivalttina. En usko, ettd
Kangaroos-mainoksen kohdeyleis6on vetoaa historialla ratsastaminen kovin
hyvin varsinkaan, kun laatu ei ole nuorille yleensa térkein ostokriteeri.
”Original” on valittu kenkien laatua méaarittavaltd paradigmalta, vaikka valinta
voisi yhtd hyvin olla ”cool” tai ”best”. ”Original” korostaa kenkien aitoutta.
Kangaroosit ovat edustaneet aitoa meininkié jo vuodesta 1978, ne ovat
alkuperdiset ja siksi tekevit originaalin myds kantajastaan. ’Original” korostaa
historiaa ja ainutlaatuisuutta, jotka mainostaja on valinnut kenkien

erottautumiskeinoiksi.

Seuraavaksi Kangaroos-kenkid on mééritelty sillé, ettd ne tulevat “with
pockets”. Yhtd hyvin paradigmalta olisi voitu valita jokin muu kenkien
ominaisuus, kuten nauhat tai pohjat. Taskut on luultavasti valittu siksi, ettd ne
ovat ominaisuus, joka erottaa kengét muista. Taskut tekevit Kangaroosin

kengisti originaalit ja alkuperdiset. Muiden ominaisuuksien korostaminen ei
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toisi brandille menestykseen ja erottautumiseen vaadittavaa omaperdisyytta.
Lukija ei voi tietdd, olivatko ensin taskut vai kenkien tuotemerkki Kangaroos.
Joka tapauksessa ne pelaavat hauskasti yhteen, silld kenkien hankkija yhdistda
taskut kengurun taskuun. Kenkien myyja kayttdd metaforaa, jossa
vetoketjulliset taskut rinnastetaan eteenpdin loikkivan kengurun taskuun, jossa
emo kuljettaa poikastaan. Myos Kangaroos-kenkien kdyttdja voi vieda

kenkédtaskussaan vauhdilla eteenpéin jotain yhtd kallisarvoista kuin poikanen.

Bréndin visuaalinen symboli, kenguru, on linjakas ja sopo. Se luo mielikuvaa
sekd nopeudesta ettd miellyttdvyydestd. Kenkien cooliutta yritetdin mielestdni
melko tokerdsti korostaa mainoslauseella ”Cool Colourful Shoes”. Voisi
olettaa, ettd on paljon coolimpaa, jos katsoja itse tajuaa kenkien olevan cooleja,
eikd lue sitd printattuna mainokseen. Valitsemalla laatu-paradigmalta juuri
termi ’cool” yritetddn hakea toisenlaista madrittelyd kuin briandin iskulauseessa.
Nuorille ”cool” on tutumpi ja jokapdivdisempi tapa mairitelld asioita hyvéksi
kuin “original”. Toinen laatua kuvaavalta paradigmalta valittu termi on
“colourful”, vérikkyys. Se on itsestddn selvid valinta, silld kengét todella ovat
varikkiitd. Lisdksi se korostaa tarjolla olevien viri- ja mallivaihtoehtojen suurta
méadrdd. Termien yhdistdminen tarkoittaa, ettd Kangarooseissa coolius ja
vérikkyys yhdistyvét ja muiden kenkdmerkkien kohdalla néin ei valttamatta ole.
Kangaroosin kenkien ostajasta tulee vérikkaén ja coolin Kangaroos-kansan

jasen.

Kenkii ei linkitetd mainoksessa todellisuuteen. Ne leijuvat siniselléd taustalla
ilman yhteyttd mihinkdin ulkopuoliseen. Moni huomaa varmasti heti, mita
kuvasta puuttuu, ja alkaa tdydentdd sitd omassa padssddn: kengésti puuttuu
jalka, miltdhédn minun oma jalkani ndyttdisi siind? Tehtaan synteettisistéd
aineista valmistamat tossut on liitetty keinotekoiseen turkoosinsiniseen
taustaan. Teollisten tuotteiden yhdistiminen luontoon tapahtuu téssi
mainoksessa brindinimen avulla. Kengit, joilla luultavasti kdvelldén 1&hinna

kaupunkien asfalttiteilld, rinnastetaan Australian takamailla loikkiviin
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kenguruihin.

Kenkien todellinen kéyttotarkoitus eli kdveleminen tai jalan suojaaminen ei tule
mainoksessa esiin, vaikka eteenpdin meneminen onkin symbolisesti esilla.
Mainos myy tuotetta ndyttoarvolla, ei kdyttdarvolla. Se ilmenee jo brindin
iskulauseessa: se, ettd kengissa on tasku, ei ole kovin oleellinen ominaisuus
jalkineen varsinaisen kayttotarkoituksen kannalta. Kangaroos myy kenkidan

mielikuvilla nopeudesta, eteenpdin menevyydestd ja ystdvyydesta.

6.1.2 Puma ja Intersport korostavat katu-uskottavuutta

Mainos on mielenkiintoinen, koska siind yhdistyy kaksi eri tuotetta: vaatebrandi
Puma ja urheilukauppaketju Intersport (Demi 8/2005). Molemmat hyotyvit,
silld Intersport saa Pumasta statusarvoa ja Puma Intersportista tunnetun
jakelijan, jonka avulla jokainen vaatteita haluava tietdd, mistd niitd saa.

Intersporteja kun on ldhes joka kaupungissa.

Mainoksen teksti on informatiivista. Esilld ovat tuotteiden nimet, koot, hinnat ja
vérit sekd maininta siitd, ettd ne 10ytyvét Intersport-myymaldistd. Kuva on
vahvasti tunnepitoinen: tyttd ja poika seisovat vasten harmaata betoniseinda,
molemmilla katse vienosti alaspdin luotuna. Jannite vaalean tyton ja tumman
pojan vililld on késin kosketeltava. Poika ndprda késissddn hattua ikddn kuin
kerdtdkseen rohkeutta sanoa jotain. Tyton ja pojan ruumiit eivét kosketa
toisiaan, mikd voi ilmentda ujoa ilmapiirid. Mainosta lukevat nuoret osaavat
uskoakseni samaistua tilanteeseen: he tietdvit, miltd tytdsti ja pojasta tuntuu
ensimmaisessd kahdenkeskisessd tapaamisessa. Tédssd nuorille ei ehki niinkdén
myydd mielikuvia kuin heiddn oma eldméénsa. Silti tyton kauneus ja pojan
komeus saattavat synnyttdd mielikuvan siitd, ettd pukeutumalla ndin sindkin
voit saada mukavannikoistd treffiseuraa etkd jad yksin. Téarkead katu-

uskottavuutta mainokseen tuo taustan betoniseiné, joka on selvisti nuorten
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omasta ympdristOstd: ostoskeskuksesta, asemalta tai kadulta. Tama lisaa
nuorten mahdollisuutta samaistua mainoksen esittimédin tilanteeseen. Jos
taustalle olisi valittu véirikkdan puutalon seind, vehred maisema tai ihmisvilinda,
mainoksen tunnelma olisi aivan erilainen. Nyt taustan synkkyys tuo katu-

uskottavuutta seké kontrastia helldlle tilanteelle ja vaatteiden virikkyydelle.

Kuvassa on tarinan alku, johon lukija voi helposti kuvitella jatkoa.
Ensitapaamisen jalkeen tytto ja poika tutustuvat, ihastuvat ja rakastuvat.
Sellaista tulevaisuutta mainos lupaa myos kohdeyleisdlleen. Mainoksen lukijat
voivat peilata kuvasta itsedin ja kuvitella itsensd tilanteeseen joko tyton tai
pojan paikalle. Urheiluvaatemerkki Puma on rakentanut tuotteilleen uuden
kaytto- ja ndyttdarvon tilanteeseen kuin tilanteeseen sopivina

katumuotivaatteina, mitd myos tdmi mainos ilmentaa.

Vasta tarkemman tarkastelun jdlkeen katsoja huomaa, ettd mainoksen esiintyjét
ovatkin tunnettuja urheilijoita. Kuvan oikeassa alalaidassa on teksti "Mallit:
Laura Kalmari ja Janne Lahtela”. Ensitreffeilld olevat tytto ja poika ovatkin siis
tosieldmissd kolmekymppisid huippu-urheilijoita, jalkapalloilija Laura Kalmari
ja kumparelaskija Janne Lahtela. Kdyttdméalld mainoksessaan urheilijoita Puma
luokittelee itsenséd katumuotimerkin lisdksi my6s urheiluvaatemerkiksi. Sekd
Kalmari ettd Lahtela ovat viime vuosina menestyneitd, mutta ainakin
ulkonddltddn suhteellisen tuntemattomia suomalaisurheilijoita. Kalmari rikkoo
rajoja olemalla naispuolinen huippufutaaja, ja Lahtela taas kilpailee
trendikkéddssd kumparelaskussa. Puma haluaa varmastikin, ettd katsoja siirtda
urheilijoihin yhdistettdvit ominaisuudet, kuten menestyksen, trendikkyyden ja
rajojen ylittimisen, itseensd. Ehkd Puma haluaa profiloitua katu-uskottavaksi ja
hieman undergroundiksi merkiksi silld, ettd mainoksen urheilijat eivét ole liian
suosittuja. Kalmarin ja Lahtelan rajallinen tunnettuus palvelee my®os sitd, etti
katsojan on helpompi samaistua mainokseen ja kuvitella itsenséd mallien
paikalle. Heidédn henkildllisyytensd voi jaddd kokonaan huomiotta, jollei lue

pientd tekstid mainoksen alalaidasta. Se, ettei Puma korosta Kalmarin tai
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Lahtelan henkil6l1lisyyttd kertoo ehka siité, ettd yritys ei tahdo perustaa
mainontaansa kokonaan julkkisten varaan vaan tarjoaa mieluummin tarinan,
joka synnyttdd mielikuvia. Mallien henkil61lisyys tuo mainokseen jotain lisdd

silloin, jos katsoja sen oivaltaa.

Sen sijaan, ettd mainostaja olisi korostanut vaatteiden luonnollisuutta
valitsemalla taustaksi villid tai vehredd luontoa, hin on pééttinyt luottaa
korostettuun kaupunkilaisuuteen. Samalla lailla kuin Kangaroos-mainoksessa,
tassékin vaatteiden yhteys luontoon jad 1dhinnd Puma-brandin varaan. Se
rinnastaa vaatteet puuman nopeuteen, notkeuteen ja vaarallisuuteen.
Merkityksellistimisen toisella tasolla mainos viittaa ainakin ujouteen,
herkkyyteen, thastumiseen, kaupungin sykkeeseen, kapinallisuuteen,
urheilullisuuteen ja menestykseen. Ne ovat mielikuvia, joilla Puman katumuotia
myyddén. Pumaa ja Intersportia ei mainoksessa sen kummemmin erotella, joten

samat mielikuvat yhdistetdin my0s Intersportiin.

Puma-mainoksen syvérakenteen voi purkaa seuraaviin binaarioppositiopareihin:

menestys - epdonnistuminen
epauskottavuus - katu-uskottavuus
kaupunkilaisuus - maalaisuus
feminiinisyys - maskuliinisuus
pari - yksilod
KULTTUURI - LUONTO

6.1.3 Section Brandilla tallillinen julkkiksia

Section Brandin mainosta (Slammer 2/2005) tehtdessd on taidettu pitda
kohderyhma visusti mielessd. Lumilautailevia poikia todella kiinnostavat Marc
Frank Montoya -takin laskunautintoa parantavat tekniset ominaisuudet, kuten i-

Pod-tasku. Mainoksen keskelld on takki, jota ympardivét tekstit esittelevit sen
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ominaisuuksia, kuten piiloon jddvia hiharesoreita tai kainaloiden patentoituja
tuuletusaukkoja. Faktat ja tuotteen kdyttdarvo ovat esilld keskeisemmin kuin
yhdessikddn toisessa aineistoni mainoksessa. Tuotteen tekniset ominaisuudet
luovat mielikuvan takin tieteeseen perustuvasta valmistusprosessista. Tiede on
kehittyneen kulttuurin luomus, jonka esille tuominen mainoksessa paljastaa
tuotteen luonnollisuuden. Tieteellisten faktojen mainitseminen ikddn kuin
"avaa" takin syntyprosessin ja tekee kulttuurin synnyttamasté tuotteesta

luonnollisen. (Williamson 1985, 119.)

Yldlaidassa on takin nimi, "Marc Frank Montoya Signature Jacket”. Marc
Frank Montoya on kuuluisa, omaperdinen lumilautailija, jonka nimen
kohderyhmi tunnistaa. Montoya on merkitsiji, joka mainoksessa merkitsee
laskutaitoa, menestysté ja mielenkiintoista persoonallisuutta. Takin valmistaja

erottautuu siirtimilld Montoyaan yhdistetyt mielikuvat itseensé.

Tekstin vieressd on Sectionin logo, joka ei varsinaisesti esitd mitdén. Tyyli on
graffitimainen ja urbaani. Se luo mielikuvaa katu-uskottavuudesta, jopa
lainsuojattomuudesta. Toinen mainoksessa nikyvi logo on Marc Frank
Montoyan henkildkohtainen logo, jota hén kiyttdd muuallakin, esimerkiksi
oman hotellinsa mainoksissa. Aivan kuten Intersportin ja Puman
yhteismainoksessa, tdssékin kaksi logoa ja merkkid yhdistyy. Molemmat

antavat toisilleen jotain liséé.

Alalaidassa on lueteltu lisdéd lumilautailija-julkkiksia koko Sectionin
ammattilaistallin verran. Heisté 16ytyy useita kansallisuuksia, myds
suomalaisia. Nimet tekevét takista ldheisen suomalaiselle kohdeyleisolle: timén
firman tallissa meidédn Jukkakin laskee. Section sponsoroi lumilautailijoita,
joiden nimid se saa vastalahjaksi kdyttdd mainoksissaan. Sponsoroinnin avulla
bréndid rakennetaan hankkimalla sille puolestapuhujaksi menestyvi urheilija.
Sponsoroinnista hyotyvit sekd sponsori ettd sponsoroitava, kun taas yleisolle

tuotteena on elamyksellistd mielikuvamarkkinointia. Kaikista aineistoni
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mainoksista tdma luottaa eniten julkkisten voimaan mielikuvien luojana, vaikka
Marc Frank Montoyan logon figuuria lukuun ottamatta he esiintyvétkin
mainoksessa vain nimind, ei kuvina. Julkkislaskijoiden avulla rakennetaan
suhdetta lukijaan, kutsutaan hdnet yhdeksi titd menestyneiden laskijoiden

joukkoa.

Valkoisella taustalla oleva takki linkitetdén todellisuuteen kdyttéjien tai
rinnendkymien sijasta ainoastaan lumilautailijoiden nimilld. Kun Marc Frank
Montoya on antanut takille kayttoon oman nimensa ja takin valmistaja Section
tekee yhteistyotd myos joukon muita laskijoita kanssa, saattaa lukija ajatella,
ettd kyseesséd on todellinen lumilautailutuote ilman lumen nakemistikin. Takkia
ei tarvitse viedd rinteeseen, silld katsoja voi luoda kuvan laskemisesta omassa

paassaan.

Takin ominaisuuksien perdssd mainitaan niiden yhdysvaltalaiset
patenttinumerot. Talld tiedolla yksikdin kohderyhmén lukija ei varmasti tee
yhtddn mitdén. Kenties tarkoituksena on luoda mielikuva edistyksellisyydest4,
pitevyydestd ja ainutlaatuisuudesta. Kun patentit ovat télld yritykselld, ei muilla
merkeilld voi olla markkinoilla mitdén vastaavaa. Patenttinumerot voivat myds
heridttdd kiinnostusta ja luottamusta: jos peréti patenttivirasto on huomioinut
tdmén tuotteen, miksi en mindkin. Takin valmistuksen taustalla olevat tiede ja
teknologia pyrkivat vakuuttamaan lukijan siitd, ettd takki on oikeasti toimiva,

eikd katsojalle vain yritetd uskotella niin.

Denotaation tasolla mainoksessa on ainoastaan takki ja sen ympérilld
ominaisuuksia esittelevid tekstid ja pari logoa. Konnotaation tasolla
mainoksesta on kuitenkin l6ydettidvissd mielikuvia menestyksestd, teknisesta

tehokkuudesta ja ainutlaatuisuudesta.

Section Brandin mainoksen syvirakenteen voi purkaa seuraaviin

binaarioppositiopareihin:
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omaperaisyys - tavanomaisuus

ammattilaisuus - harrastelijamaisuus
edistys - alkukantaisuus
tiede - uskomukset
KULTTUURI - LUONTO

6.1.4 Convert tekee vapaaksi kuin taivaan lintu

Convertin mainoksesta syntyvi ensivaikutelma on riemukas ja vallaton
(Slammer 2/2005). Denotatiivisella tasolla koko aukeaman kuvassa on nuori
mies, joka on hypdnnyt lumilaudallaan korkeuksiin kirkkaan siniselle taivaalle.
Aurinko paistaa, mies hymyilee ja vauhtia riittdd. Kevyt vaatetus ja aurinkolasit
lisddvdt lautailijan olemuksen rentoutta. Lukijan katse kiinnittyy punaiseen

puseroon.

Mainoksen vastakkaisissa kulmissa on molemmissa Convertin oranssi
pallologo, joka toistuu myds lumilautailijan paidassa. Ndin mies yhdistetdin
vahvasti brandiin ja hdnen puseronsa logo muodostuu keskimmaiseksi koko
mainoksen ldpi kulkevaa logojen linjaa. Logo siintdé vield pojan lakistakin.

Bréndin ldsndolo mainoksessa on toistuvien logojen ansiosta erityisen vahva.

Konnotatiivisella tasolla tdimd mainos myy ennen kaikkea fiiliksella:
vapaudella, riemulla ja ilolla, jotka yhdistyvét lukijan mielessd onnistuneeseen
lumilautailupdivdan. Useimmat lukijat tietdvat, miltd miehestd tuntuu silld
hetkelld, kun hén liit44 taivaalla. Lumilautailevat pojat toivovat saavansa kokea
sen tunteen mahdollisimman usein. Samalla kun mainos heréttdd muistoja ja
kaipuuta, se saattaa onnistua vakuuttamaan nuoren siitd, ettd osa timén
huippufiiliksen saavuttamista ovat Convertin tuotteet. TAimi mainos myy
onnistumisen iloa ja laskupdivdn vapauden riemua. Vaatteiden kdyttdarvosta tai

ominaisuuksista ei ole vihjeitd, vaan koko mainoksen viehitys perustuu
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tunnelmaan.

Tuotteet on mainoksessa viety niiden kayttoympéristoon, ja vaatteiden suhde
luontoon on esilld konkreettisesti. Mainoksen tarkoituksena on ehka kertoa, etta
vaatteet toimivat luonnon helmassa, rakennetun ympériston ulkopuolella,
auttavat selviytymain sielld ja vieldpa tekevit pédivéstd nautittavan. Ne ovat osa
laskemaan ldhteneen nuoren selviytymispakkausta. Toisaalta taustan taivas on
niin silmiinpistidvéan sininen, ettd tarkemmin katsomiseen keskittyvé lukija
tajuaa, ettei se voi olla todellinen. Maalatun taivaan avulla mainos ehka haluaa
vieraannuttaa itsensd todellisuudesta, korostaa, etti kyseessi on sittenkin vain

unelma.

Vasemmassa yldkulmassa Convertin logon alla on brindin iskulause,
“Performance Board Apparel”. Yksinkertainen lause kertoo, misté tuotteista on
kyse (vaatteet) ja miti tarkoitusta varten ne ovat (lautailu). Semioottisesti
merkittdvid on sen sijaan termin performance” valinta. Se tarkoittaa suomeksi
sekd esitystd, suoritusta ettd suorituskykyd. Tdssd se madrittelee sen, millainen
vaatteiden kdyttdja on tai tulee olemaan: suorituskykyinen ja ndyttava laskija,
jolla on taitoja esiteltdviksi asti. Jalat kohti taivasta lentdva lumilautailija on

esimerkki mahdottoman tulosta mahdolliseksi.

Mainos on erdénlainen kuvallinen vastine metaforalle vapaa kuin
taivaanlintu”. Kuva symboloi mielestdni vapautta, huolettomuutta ja arjesta
irtaantumista. Lautailija pyrkii korkealle sekd hypysséddn ettd fiiliksissdén.
Mainostajan tarkoituksena on luultavasti saada lukija yhdistaméddn Convert-

lautailuvaatteet suorituskyvyn lisddimiseen ja hyvédn fiilikseen.

Convert-mainoksen syvérakenteen voi purkaa seuraaviin

binaarioppositiopareihin:

vauhti - hitaus
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ylos - alas

ilo - suru

maa - taivas

aly - tunne
vankeus - vapaus
kesytetty - villi
KULTTUURI - LUONTO

6.1.5 Etniesin runollinen kenké

Etniesin mainos (Slammer 2/2005) on aineistossani yksi vahvimmin
visuaalisuuteen perustuvista. Lahikuva oranssista kengdnpohjasta, johon on
painettu sana Etnies, on tehokkaan vangitseva. Epétarkka kengénnauha leikkaa
kokonaisuuden ja vasemmassa laidassa nékyy osittain ja epdtarkasti kengédn
punainen pari. Kuvan péélle on painettu pieni laatikko, johon on tekstattu Lo
Cut 3 seké Etniesin logo ja nimi. Lo Cut 3 lienee mainoksessa esitellyn kengian

malli.

Mainos pelaa visuaalisella mysteerilld, silld nopealla vilkaisulla kuvasta ei saa
selvdd. Kuvakulma on erikoinen, virit ravakét ja ilmaisu pysédyttdva. Suoralta
kideltd mainoksesta ei 16ydy mielikuvaa, jonka avulla skeittikenkid myydéaén.
Merkitseekd kengén pohja muuta kuin sitd, mitd on? Pohjan kuvioinnin
esittdminen voi olla informatiivista, silld pohja on tarkeéssi roolissa
skeittausharrastuksessa ja silld on kédyttdarvo. Mutta onko mainoksessa
konnotatiivista tasoa tai symboliikkaa? Mainokset toimivat ottamalla osia
todellisesta eldmaistd ja jarjestdmalld ne uudestaan myytévén tuotteen ehdoilla
puhumaan uutta kieltd. Tdmé toimintapa on selvisti ndhtévissa tdssa
mainoksessa. Niinkin arkinen asia kuin kengénpohja, jota emme yleensa nde

saatikka tarkastele ndin ldheltd, on asetettu luomaan uusia merkityksia.

Kengin pohja voi herittdé lukijan mielessd muistoja kaikista niistd tilanteista,
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joissa hin on ollut pukeutuneena tennareihin tai nimenomaan timan merkin
tennareihin. Oranssi viri symboloi energiaa, rohkeutta ja erilaisuutta. Vahvinta
symboliikkaa 16ytyy mielesténi kuvan visuaalisesta asetelmasta: se on rohkea,
erilainen, ldhelle meneva, hdpeileméton. Sellainen kuin hyvé skeittaaja: menee

pelkddmatta tdysilld pdin kohdettaan.

Kengit ovat erityisen iso osa nuorisokulttuuria. Urheilutossuista on tullut
muoti-ilmio ja erilaisia malleja kerdilldan. Kattava valikoima erilaisia tennareita
nostaa urbaanin katukulttuurin edustajan statusta. My0s harrastukset kuten
skeittaus, temppupyordily ja parkour asettavat jalkineille haasteita. Mainos ei
kuitenkaan esitd kenk#a harrastuksen parissa, ei myoskdin ympéristossd, jossa
kenkid kéytetdén. Mainostajan valinta on pelkka kenkd, 1dheltd ja
likkkumattomana, ei kenenkéain jalassa. Kengdn kdyttdarvo on unohdettu ja
lahikuva korostaa sen ndyttoarvoa. Ehké uudella tennarikulttuurilla on osansa
siind, miksi mainos on rakennettu sellaiseksi kuin on: skeittikengéin kauneuden
ylistykseksi. Se on kuin visuaalinen runo eikd pyri todistamaan sitd, mité

julistaa.

Kenkd on kuvattu ldhelté tavalla, jolla kenkid ei yleensd kuvata. Tallaiset
lahikuvat ovat kaytettyjd luontokuvauksessa, jossa voidaan ndyttdd esimerkiksi
kasvista vain jokin osa ddrimmaisen l&heltd. Ehké kengéstd on talld tavalla
haluttu tehdi elavdmpi: herdttdd sen oranssi pohja eloon, saada katsoja
tarkastelemaan kenk@a eri ndkokulmasta kuin aiemmin. Aivan kuin tossu olisi
tarkkailun arvoinen luontokohde, jota ei ole ennen uskallettu menné nédin
ldhelle. Synteettinen, oranssi pinta alkaa ldhelté tarkasteltuna niyttéa lihes
eldviltid. Vain pohjaan painettu sana Etnies muistuttaa, ettd kyse on teollisesta
tuotteesta. Toisaalta sanan Etnies” voi yhdistdé englannin kielen sanaan

“ethnic”, etninen, mika tuo myos kaikuja luonnosta ja alkuperdisyydesté.
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6.1.6 Special Blend vie luonnon helmaan

Slammerissa julkaistu Special Blendin mainos (Slammer 4/2005) on aukeaman
kokoinen ja perustuu kauniiseen, uteliaisuuden heréttavadn kuvaan. Viljapellon
keskelle eksyneelld nuorella miehelld on ylladn toppatakki, pipo ja
laskettelulasit. Miehesté on otettu sarja kuvia hidnen saapuessaan pellolle. Mies
toistuu samassa kuvassa neljand hahmona, joista kauimmainen on kaukana
pellolla, toinen hieman ldhempén ja kolmas viljojen keskelld istuvan neljannen
hahmon takana. Istuva mies katsoo kameraan, sen sijaan hdnen takanaan
seisova hahmo katsoo maahan. Alalaidassa on leved valkoinen marginaali, jossa

on brindin logo ja nettiosoite.

Mainos heréttidd mielenkiinnon erilaisuudellaan. Yleensd lautailuvaatteiden
mainoksissa néhtdvit lumi- ja rinnemaisemat ovat poissa. Tamineet on tuotu
kauas oikeasta ympdristostddn, keskelle syyskesdn satoa valkoisen ja sumuisen
horisontin eteen. Mistd mies on tullut? Miksi hdnelld on pédallaan
lautailuvaatteet? Varmasti moni katsoja alkaa vélittomésti rakentaa mielessdin
tarinaa, joka tekisi kuvan asetelman jotenkin jarkevéksi. Tarinamaisuutta lisda
miehen pellolla etenemisen eli menneiden hetkien ndyttaminen katsojalle.
Viljapelto on nuorille vieras elementti, joten se tuo kuvaan eksotiikkaa ja
nostalgiaa. Paremmin viljoihin perehtynyt saattaa huomata, etta viljalaji ei ole

suomalainen, mika lisda eksotiikkaa.

Vasta mainoksen pienelld painettua tekstid tutkimalla havaitsee, ettd miesmalli
on julkkislumilautailija. Alan harrastajat saattavat kylld tunnistaa hinet pelkésta
ulkonddstd. Vasemmassa alalaidassa briandin nettiosoitteen ylédpuolella lukee
pienelld ”Joni Malmi”. Joni Malmi, mainoksen merkitsiji, on suomalainen
ammattilaislautailija, jonka sponsorina Special Blend toimii. Mielestdni mainos
ei pyri kovin voimakkaasti tuomaan esille julkkismalliaan tai siirtdimiin tdmén
ominaisuuksia tuotteisiinsa. Malmi esitetddn herkkéné runopoikana, mikd voi

olla keino erottautua ja vedota toisenlaiseen” lumilautailijayleisoon. Ne pojat,
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jotka eivit aina koe sopivansa joukkoon, samaistuvat ehké pelloilla vaeltavaan

yksindiseen soturiin.

Ei ole konventioiden mukaista yhdistéd viljapeltoa lumilautailuvaatteisiin.
Pellon avulla vaatteet vieddan luontoon, mutta kovin erilaiseen ympéristdon,
kuin missd niitd oikeasti kdytetdén. Voi ajatella, ettd vilja toimii lumen
metaforana. Yleensd metafora toimii tekemalld vieraasta tuttua, mutta tissi asia
on toisinpdin. Nuorille tutut rinteet rinnastetaan heille vieraaseen viljapeltoon.
Viljelyyn liittyy luonnon kesyttdminen samalla lailla kuin lumilautailuun.
Maanviljelija eldd lumilautailijan tavoin yhteydessd luonnon kanssa ja sen

ehdoilla.

Kypsiltd niyttdvé viljasato voi symboloida sitd, ettd Special Blendin tuotteetkin
ovat kypsid, tuoreita ja valmiita poimittaviksi mukaan. Viljan yhteydet
suomalaiseen kansallisromantiikkaan kaikkoavat, kun huomaa sen
ulkomaalaiseksi tai viimeistdén siind vaiheessa, kun huomaa pellon takana
siintdvét vuoret ja lehtipuut, jotka eivit ndyta suomalaisilta. Malmi on
ulkomailla ja ldhelld vuoria, lunta sekd kesyttdméatonté ja karua luontoa. Lukija
voi ajatella, ettd hin on selvéstikin tulossa vuorilta, minka vuoksi
lautailutamineet ovat edelleen pdilld. Kuva haluaa ehka kertoa, etti
lumilautailija on lumilautailija, oli ympéristo sitten mika tahansa. Lautailijan
olemus sdilyy, vaikka hén laskeutuukin vuorilta oudompaan ympariston.
Special Blend téyttdd vaatimukset niin rinteissé kuin pellollakin ja auttaa
laskijaa sdilyttiméén identiteettinsd. Pelto on vahva luontoelementti, josta
mainostaja ehkd haluaa ammentaa luonnollisuutta Blendin vaatteillekin. Kuvan
luonto on kuitenkin kesytetty maanviljelijan toimesta, joten pellolle saapunut
Malmi ei ole luonnon armoilla. Hén hallitsee ympéristddédn niin, ettd pystyy
kaikessa rauhassa asettumaan korsien keskelle. Malmin puolimakaava asento
pyrkii ikddn kuin todistamaan, ettd hin on rento siitd huolimatta, ettd joutuu

parjadmadn yksin poissa omimmasta ympéristostain.
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Mainokseen siséltyy mielikuva yksindisyydestd, mité ei 10ydy mistddn muusta
aineistoni mainoksesta. Kuvan tunnelma on rauhallinen ja jopa pyséhtynyt siitd
huolimatta, ettd Malmin eteneminen pellolla nidkyy. Viimeisessd, puoliksi
istuvassa ja puoliksi makaavassa asennossaan hin katsoo tiiviisti kameraan.
Ilme on vakava ja kulmat aavistuksen kurtistuneet. Vauhti, meininki ja ilo
puuttuvat. Mainos houkuttelee pikemminkin ajattelemaan kuin ryntddaméan
rinteeseen. Kyseessé voi olla luonnon rauhan ja yksinolon ilmentdminen tai

yhtd hyvin mallin haluttomuus hymyilld kameralle.

Yksindisen tunnelman korostaminen on erikoista siind mielessé, ettd suurin osa
lumilautailijoista pitdd varmasti harrastuksensa tarkeimpénd puolena kavereiden
kanssa olemista. Rinteissd ollaan suurimmaksi osaksi yhdessd, ei yksin. Syyna
voi olla se, ettd yksindisyys tekee lautailijasta myyttisen ja kunnioitettavan
hahmon. Hén pérjaa yksin, oli ympéristd sitten mikd hyvénsa. Siind auttavat
Special Blendin vaatteet, joiden avulla my6s mainoksen lukija voi selvité
kiperista tilanteista. Pellolla yksin (tai kolmen oman hahmonsa kanssa) vaeltava
Malmi tuo pakostakin mieleen myytin yksindisestd auringonlaskun
ratsastajasta, joka katoaa horisonttiin. Téstd hénet erottaa se, ettd Malmi liikkuu
mainoksessa lihemmaiksi katsojaa eikd poispdin kohti aurinkoa. Ehka
mainostaja on tietoisesti halunnut tehdd mainoksesta poikkeuksellisen ja vedota
silld esimerkiksi vihredsti ajatteleviin lautailijoihin. Mainos tarjoaa runsaasti
aineksia oman lautailijaidentiteetin rakentamiseen. Joni Malmi tosin on kaunis
poika, jonka kdyttdmistd mallina ei voi pitdi rajoja rikkovana. Kun rajoja ei ole
rikottu litkaa, mainos herittdd uteliaisuutta sen sijaan, ettd se ohitettaisiin

kasittamattomana.
Special Blendin mainos on aineistostani se, jossa myytti luonnon ja kulttuurin
vastakkaisuudesta tulee selvimmin esiin. Mainoksen syvérakenteen voi purkaa

seuraaviin binaarioppositiopareihin:

Suomi - ulkomaat
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kotimaisuus - eksoottisuus

yhteisollisyys - yksindisyys
kaupunki - maaseutu

viljelty maa - viljeleméton maa
KULTTUURI - LUONTO

6.1.7 Skeittaa aidosti Funsterilla

Funsterin mainoksessa (Slammer 4/005) esiintyy skeittaaja Tatu Engestrom,
mutta mainos ei kovin vahvasti rakennu hénen julkkismaineensa ympérille.
Kuva on otettu kaukaa, ja skeittaaja hyppdd puiston rappusilla kasvot katsojasta
poispdin. Lauta on ilmassa eivétka vauhdikkaassa hypyssd olevan pojan jalat
kosketa sen pintaa. Rappusten takana on ruohokukkula, jolla on
muotokuvapatsas ja auringosta nauttiva ihminen, jotka molemmat katsovat
poispdin. Hieman puolenvilin ylédpuolella mainoksessa skeittaajan vasemmalla
puolella on teksti: ”This is skateboarding. Kickflip to ditch in Vilna. Tatu
Engestrom.” Oikeassa alakulmassa on skeittikengédn kuva ja teksti The Felt,

miké on ilmeisesti kenkdmallin nimi.

Mainoksen juju on siind, ettd se on késitelty kauttaaltaan vihredsavyiseksi.
Epétodellisen tunnelman péille kirjoitetut tekstit ovat maalitahroja
muistuttavilla pohjilla. Visuaalinen vaikutelma on voimakas nimenomaan vérin
takia. Se myo0s irrottaa mainoksen todellisuudesta. Vaikka paikka (Vilna) ja
henkild ovat todellisia, on hetken vihreys toisesta maailmasta. Véri heréttia
huomiota ja erottaa mainoksen arkipdivéstd, Engestrom ja Vilnan
kaupunkimaisema taas liittdvét se osaksi todellisuutta. Tédssékin mainoksessa on
selvésti ndhtdvissi se, kuinka todellisuuden elementit on jirjestetty uudestaan

tarkoittamaan jotakin muuta.

Kéynnissé oleva hyppy tuo kuvaan dynaamisuutta. Kaukana oleva skeittaaja ei

henkildidy katsojalle, vaikka nimi mainitaankin. Hén on kuin kuka tahansa
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meistd, kuin kuka tahansa mainosta katsovista skeittausta harrastavista pojista.
Toisaalta lause ”This is skateboarding” erottaa mainoksen pojan tavallisista
harrastajista. Lause korostaa sitd, ettd aito skeittaus on vain ja ainoastaan kuvan
esittimin kaltaista. Aidossa skeittauksessa otetaan haltuun julkisia paikkoja sen
sijaan, ettd harjoiteltaisiin varta vasten skeittaukselle rakennetuilla rampeilla.
Lause asettaa mainoksen nuorille malliksi ja esikuvaksi. Tdmé on oikeaa
rullalautailua: ndissd maisemissa, tilld tyylilld ja ennen kaikkea nadilld kengilla.
Ristiriitaa synnyttdd vain se, ettd Engestromilld ei ole kuvassa jalassaan The
Felt -kengit. Ainakaan ne eivit ole véritykseltdén samanlaiset kuin oikean
alalaidan pienessd kuvassa. Kenkdkuvan asettaminen mainoksen kulmaan
irralleen nostaa ne todellisuuden péille, kaikista tdrkeimméksi asiaksi. Ehka
mainostaja on halunnut korostaa kenkien arvokkuutta silld, ettd ei ole asettanut
niitd arkipéiviiseen tilanteeseen Engestromin jalkoihin. Sen sijaan alalaidan
kenkdkuvan alla on sama This is skateboarding”-teksti kuin Tatu Engestromin
vieressd. The Felt -kenkien ja skeittauksen suhde on siis samanlainen kuin
Engestromin ja skeittauksen. Vain kyseiset tossut tekevit skeittaamisesta aitoa

ja oikeaa.

Luonto on mainoksessa vahvasti ldsnd. Puisto on vihred ja myds kuvan pédille
lisdtty vihred véri sisdltdd viittauksen luontoon. Viérin avulla mainostaja pyrkii
ehkd tekeméén skeittauksesta ja skeittikenkien kiytostd luonnollisesti
ympéristdomme kuuluvan asian. Skeittaamalla pdédsee eteenpéin sekd vihredssé

ettd rakennetussa maisemassa.

Teksti “Kickflip to ditch in Vilna” kertoo, mitd ja missd kuvassa tapahtuu.
Paikkaa ei ole haluttu jittda mysteeriksi. Vilna on tarpeeksi ldhelld ollakseen
saavutettava, mutta silti eksoottinen ja kohdeyleisolle vieras. Tatu Engestrom ei
tyydy kotikulmiin tai Pohjoismaihin. Tdma valloittamisen ja globaaliuden
mielikuva houkuttelee reviiridén laajentamaan pyrkivid nuoria. Moni varmasti
syttyy ajatuksesta skeitata Vilnassa, kaukana kotoa ja valvovien silmien alta.

Téhén viittaa myds kéytetty sana “ditch”, joka tarkoittaa paitsi ojaa, niin
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verbind myos hylkddmistd, luopumista, karkaamista joukon luota tai vilien
katkaisemista johonkuhun. “’Kickflip” taas on termi jollekin skeittaustempulle,

jota en tunne tarkemmin. Kickflipin avulla Engestrom karkaa pois.

Kenkdmallin nimelld The Felt halutaan ehka viitata sithen, ettd kenkien kautta
on jo tunnettu jotain. Ostajalle luvataan tennareiden myd6té lisdd kokemuksia ja
mahdollisuus tuntea kuvan lupaamaa vapautta ja aitoutta. Mielikuva, jolla
Funster myy, on ennen kaikkea vapaus. Kengét tuovat vapauden skeitata,

vapauden matkustaa Vilnaan, vapauden olla AITO rullalautailija.

Mainoksen syvérakenne on purettavissa seuraaviin binaarioppositio-pareihin:

kotimaa - ulkomaa

kaupunki - puisto

rakennettu ymparistd - rakentamaton ympéristo
epéauskottava - aito

skeittaus skeittiparkissa - skeittaus yleisilld alueilla
jarjestys - anarkia

rajoitukset - vapaus

KULTTUURI - LUONTO

6.1.8 Icon tihkuu seksia

Iconin mainos (Slammer 4/2005) on aineiston mainoksista seksikkain.
Intohimoinen, intensiivinen ja salaperdinen tunnelma pyrkii viettelemain
katsojan. Neljd naisen kéttd ojentautuu toppatakkiin pukeutuneen miehen takaa
koskettelemaan hédnti. Kiddet painautuvat miesta vasten lujasti. Mies nojaa
omilla kisillddn seinddn ja syntyy vaikutelma, ettd kisien omistajat eivit
mitenkddn mahdu hinen ja seinédn viliin. Mistd kddet sitten tulevat?

Salaperdisyytté lisda se, ettd miehen kasvot on rajattu kuvan ulkopuolelle.
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Kuva on aukeaman kokoinen, mutta vasen sivu on ldhes tyhjd. Mainoksen
alalaidassa kulkee palkki, jonka vasemman sivun puoleisessa osassa on teksti
”Icon 05/06 Outwear & Streetwear Collection”. Teksti korostaa, ettd Iconin
vaatteita voi kiyttdd sekd urheillessa ettd vapaa-aikana, ne sopivat niin
rinteeseen kuin kadullekin. Vieressd on merkin logo, joka muistuttaa sinettid,
josta valuu vahaa. Sinetti tuo muistumia vanhasta ajasta ja luo mielikuvaa
perinteikkyydesté ja vakavuudesta. Toisaalta sinetti ja valuva vaha/maali
muistuttavat graffitia, johon yhdistetyt mielikuvat ovat kapinallisuus ja
urbaanius. Alempana on kyltti "New Website Released” ja osoite. Nettisivu on
nuorille tutuin tapa etsid tietoa, joten uuden nettisivun ilmestyminen on katsottu

mainitsemisen arvoiseksi.

Miehelld on péélldan Iconin toppatakki ja huppari, joiden logot ovat nakyvissé.
Jalassa on mustat toppahousut, jotka nekin oletettavasti ovat Iconin.
Ensimmadisend esiin nousee monen katsojan mielessd varmasti mielikuva siité,
ettd Iconin vaatteet tekevét sinusta haluttavan. Mies nojautuu kisilldén seindin
ikddn kuin turvaa hakeakseen. Hén ei ole tilanteen herra, vaan naisten kadet.
Aktiiviset naiset hyokkaavit miehen kimppuun - timé on kuin useiden miesten
toiveunesta. Mainos pyrkii kenties kertomaan, ettd Iconin vaatteet eivit tee
machoksi, vaan sen sijaan niin haluttavaksi, ettd naiset eivit voi pitdd néppejdin
erossa. Iconin vaatteiden kantaja on tarpeeksi moderni antautuakseen naisten
vietdvaksi, eikd hdnen tarvitse endd itse vaivautua tekemain aloitetta. Kadet
voivat konnotoida naisten halua, aktiivisuutta, aggressiivisuutta ja kykyd saada
mies kiedottua pikkusormensa ympérille. Mainos tuo esille ikiaikaisen myytin
viekoittelevasta naisesta. Pientd pelkoa naisten kddet tuntuvat miehessé
herittdvén, silld hdn nojaa seinddn kuin turvaa hakeakseen ja seisoo melko
jaykasti. Tdma osoittaa, ettd aktiivinen nainen on edelleenkin miesten mielestd

paitsi kiehtova, myos pelottava.

Miehen kasvojen jittiminen pois kuvasta on mielenkiintoinen ratkaisu. Se

antaa lukijalle mahdollisuuden nihdé itsensd mainoksen henkilon tilalla.
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Kasvottomuus korostaa myos sitd, etté tilanteen synnyttévét nimenomaan
Iconin vaatteet, ei niiden kantaja. Salaperdisyys kiehtoo aina enemmén kuin
kaiken paljastaminen. Tdssd miehen vartalo on paksujen toppavaatteiden alla
piilossa ja naiset kisid lukuun ottamatta ndkymattomissé, joten michen
kasvojen piilottaminen sopii linjaan. Linjaan sopivat myds mainoksen hillityt
viérit. Tausta on valkoinen, alareunan palkki punainen ja mies seké kédet
mustavalkoiset. Mustavalkoisuudella mainostaja haluaa ehké korostaa sitd, ettd

kyseesséd on kuva tilanteesta, ei todellisuus.
Icon myy ennen kaikkea seksilld. Mukana ei ole mielikuvaa rakkaudesta, silld
mies on kahden naisen yhté aikaa. Seksin lisdksi mainoksen keskeinen teema

on salaperdisyys.

Mainoksen syvérakenne on purettavissa seuraaviin binaarioppositio-pareihin:

nainen - mies
nikyva - nakyméiton
paljas - peitetty
turvallisuus - vaara

tuttu - vieras
KULTTUURI - LUONTO

6.1.9. JC. ja tilanteen epdtodellisuus

JC.-farkkuliikkeen mainos on perinteinen (Suosikki 2/2005). Kuvassa on vain
malli ja hdnen ylld4n tuotemerkin vaatteet. Tyton lisdksi sivun mainoksessa on
JC.n logo ja alareunassa pienelld lueteltu ne kahdeksan kaupunkia, joista [oytyy
JC.:n liikke. JC.:n pyored ja yksinkertainen logo on mielestdni melko tunnettu,
joten sen selked nidkyvyys oikeassa alakulmassa kertoo jo ensisilméykselld,

mistd mainoksessa on kyse.
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Mainoksen tyttd on ehkédpéd 16—19 -vuotias. Hinelld on hyvin paksu, tumma,
sotkuinen tukka. Pdilldan hénelld on kirkas, turkoosi pusero, joka tuo kontrastia
tukan tummalle vérille. Padlld on liséksi JC.:n perustuote, farkut. Kaulassa on
pari korua. Tyton meikki on erittdin vahva: tumman punaiset huulet ja mustalla

rajatut silmdt. Vain harva teini kdyttdad vastaavaa meikkid arkisin.

Tytto ei katso kameraan. Hénen ilmeensé on vakava, jopa dred. Silmét katsovat
kaukaisuuteen miettelididsti. Katseen suuntautuminen tyhjyyteen etdannyttaa
tyton katsojasta: hén ei pyri olemaan samalla tasolla lukijan kanssa. Tyton
asento ei ole erityisen seksikis, vaikka hinen toinen kétensd onkin niskan
takana. Han on kyyryssd, kuin peittiddkseen itsedén. Seksuaalisia mielikuvia
mainoksesta ei helposti synny, silld puserokaan ei ole erityisen avonainen.
Tyton kasvot ovat mainoksen keskipiste. Ne vélittdvit mallin tunteet katsojalle:
vélinpitiméttomyyden, melankolisuuden ja taustalla hdamdottavan
madritietoisuuden. Tyttd on ilmeen perusteella oman tiensd kulkija, joka ei
tarvitse muita. Mainoksen tarkoitus lienee kertoa, ettd kenesta tahansa, joka
ostaa yrityksen vaatteita, voi tulla tyton kaltainen, omaa tietdan kulkeva

kaunotar.

Huomio kohdistuu tyton kasvoihin eika vaatteisiin sen takia, ettd kuvaan tulee
vasemmalta valonheittimen valo, joka valaisee tytdn kasvot ja rinnan. Se on
katsojalle vihje siitd, ettd kuva ei ole todellinen: 14sni on sen syntyyn
vaikuttavia asioita, kuten valonheittimet. Samaan asiaan vihjaa se, etta tyton
taustalla ndyttdd olevan valokuvauksessa kédytettava taustakangas. Mainos siis
kertoo katsojalle, ettd se, miké héinelle esitetdén totena, ei olekaan totta. Mainos
luottaa perinteiseen asetelmaan, mutta rikkoo sen vihjaamalla tilanteen
epdaitoudesta. Tétd keinoa kaytetdén silloin télloin sekd mainoksissa ettd
kirjoissa ja elokuvissa. Katsoja tietdd joka tapauksessa, ettd hantd huijataan,
joten mainostaja hakee hyvaksyntéd paljastamalla itse itsensd ja padstimalla

katsojan osaksi mainoksen syntya.
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Mainoksen esiripun taakse nékevid nuori tuntee ehké olevansa osa sisédpiirid
sekd sitd glamour-maailmaa, jossa mallit tydskentelevét, ja hinen on ehkd myds
helppo kuvitella itsensi tyton tilalle. Mainos siirtdé tehokkaasti vaatteensa ja
mallinsa osaksi todellisuutta. Mainos ei lupaa mitdin, vaan synnyttda

mielikuvan aitoudesta ja konstailemattomuudesta.

6.1.10 Lab Industries nostaa lapset katolle

Lab Industriesin mainos (Suosikki 4/2005) on suunnattu nuoremmille kuin
mikdin muu mainos ainestossani. Mallit ovat alakouluikéisid ja tuotesarjaa
myydaén KappAhlin lastenvaateosastolla. Tdssd on siis kyse Suomessakin

kasvavista tween-markkinoista.

Sivun mainoksessa on kolme lasta, yksi tytto ja kaksi poikaa. Tyttd on
vasemmassa laidassa vauhdikkaassa asennossa, pojat taas oikeassa laidassa
katsellen poispéin tytostd ja osoitellen jotakin kuvan ulkopuolella olevaa.
Taustana on piirroskuva, joka esittdé kerrostalojen kattoja ja kaupungin
horisonttia. Lapset ovat kiivenneet leikkimién ylos katoille, miké yleensd on
tuon ikdisille pddsemiton paikka. Erikoinen leikkipaikka, kuten myds
valokuvan ja piirroksen yhdistdminen, herdttda luullakseni mainosta katsovien
lasten kiinnostuksen. Mainoksessa on yhdistetty satu ja tosi, oikea ja kuviteltu,
ja ne yhdessé synnyttavit maailman, jota Lab Industries -vaatteet tarjoavat. Ne
mahdollistavat leikin jatkumisen ja mielikuvituksen laukkaamisen, sekd tekevit
harmaista betonildhidistékin huikeita leikkipaikkoja. Lab Industries -lasten
maailma 16ytyy talojen katoilta, aikuisten maailman ylépuolelta. Sielld on
riemua, jota mainoksen tyttd ilmentéd, sekd ihmeteltdvia ja tutkittavaa, mitd
pojat ilmentdvit. Téssd mainoksessa tuote viedddn pikemminkin osaksi
mielikuvitusmaailmaa kuin osaksi todellisuutta. Lasten mainoksessa se on
luontevaa, silld lapset eldvit usein pikemminkin satumaailmassa kuin
todellisuudessa. Piirrosmaailman péélle liimatut oikeat lapset riittdvit luomaan

tarvittavan linkin todellisuuden ja myytdvien tuotteiden vilille.
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Mainos on hyvin kaupunkilainen kerrostalokattoineen. Luontoelementtejd ei ole
ja taustan vérikin on betonin harmaa. Lab Industries haluaa varmastikin télla
tavoin luokitella itsensd kaupunkilaislasten katu-uskottavaksi merkiksi. Kuvaan

ei tarvita luontoa tuomaan pehmeytté, kun sen tuovat piirroselementit.

Mainoksen vasemmassa yldlaidassa on Lab Industries -logo, joka on hyvin
graafinen, mutta samalla kova. Sen voisi kuvitella tehoavan paremmin nuoreen
graafikkoon kuin lapsiin. Punainen véri kylld kiinnittdd huomion varsinkin, kun
se toistuu hieman alempana katoilla lichuvassa lipussa. Logon Lab-teksti
toistuu lasten puseroissa. Yksi mainoksen tarkoitus kenties onkin tehda uutta
merkkid ja sen logoa toiston kautta tunnetuksi. Alalaidan KappAhl-logo antaa
taustatukea uudelle merkille. Lab Industries ei ole tdysin tyhjan pdilld, vaan
takana on jo tunnettu ja menestynyt kauppaketju. KappAhlin logo on yleensé
sini-musta, mutta titd mainosta varten se on muutettu paremmin Lab Industries
-logoon sopivaksi valko-punaiseksi. Uuden merkin luomisen taustalla lienee
KappAhlin pyrkimys saada jalansijaa kasvavilla tween-markkinoilla. Se on
aloittanut tuoteversioinnin ja luonut oman bréndin lasten farkkumallistolle. Sen
avulla kaupan tuotteet kohdistetaan uudelle kohderyhmialle, silld perinteisesti

KappAhlin asiakkaita ovat olleet yli 30-vuotiaat naiset.

Mainoksen alalaidassa on melko paljon tekstid. Toinen tekstikappaleista kertoo

uudesta mallistosta.

"Kylldstynyt tylsiin farkkuihin? Kdy KappAhlin Lab Industries -shopissa. Lab
Industries on tyttojen ja poikien aivan uusi farkkumallisto. Sen mallit ja pesut
ovat juuri oikeita, ja yksityiskohtia on paljon. Yhdistele farkkuihin malliston
omia toppeja, puseroita ja asusteita. Koot 122—170 cm. Tervetuloa

kokeilemaan.”

Teksti mainostaa tuotteita konstailematta. Ensimmaéinen lause leimaa kaikki
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muut paitsi Lab Industries -farkut tylsiksi. Farkut erotetaan aikuisten KappAhl-
vaatekaupasta mainitsemalla, ettd niitd myydddn erillisessd Lab Industries -
shopissa. Mallisto on tyttdjen ja poikien, ei nuorten. Se kertoo, ettd jo hyvin
pienet lapset voivat kédyttdd ndité tuotteita. Se, ettd kdytetdén sanoja tytot ja
pojat sanan lapset sijasta korostaa sukupuolien eroa ja samalla sité, ettd Lab
Industries palvelee molempia yksilollisesti. Mainoksessa tarjotaan
samaistumiskohteeksi seka tytto ettd kaksi poikaa. Pojalla on kuvassa kaveri,
joten samastuminen tilanteeseen on helppoa. Tyttd sen sijaan on yksin ja
kauempana pojista, mutta hdneen samaistuva saa osansa tyton itsendisyydestd ja
vahvuudesta, ennakkoluulottomasta hengailusta poikien ldhelld. Mainosta voi
halutessaan lukea niin, ettd poika tarvitsee aina kaverin, tyttd pérjda yksinkin.
Onko se sitten tyttdjen syrjintdd vai jalustalle nostamista, jaé lukijan
paétettidviksi. Tyton ja poikien asennot ja ilmeet mainoksessa rakentavat
mielikuvaa tytdistd iloisina ja anteliaina ja pojista uteliaina ja tytoistd poispéin
vetdytyvind. Tyttd ojentaa késiddn kohti poikia, pojat taas katsovat toiseen
suuntaan vain toisensa huomioiden. Tilanne on varmasti yleinen tdménikaisten
keskuudessa, mutta luulisi, ettd sekd tyttdjd ettd poikia lopulta kiehtoisi
enemmain mainos, jossa he tekevit jotain yhdessd. Tyttd vaikuttaa katsovan
poikia, mutta ehki hin katsoo sittenkin kuvasta ulos, samaa asiaa kuin pojat.
Silloin se kuvan ulkopuolinen asia voisi olla heitd yhdistévi tekijad. Ehka se on
jotain, mitd mainoksen ostajakin nikee, kunhan pukeutuu Lab Industries -

vaatteisiin.

On melko paljon sanottu, ettd “mallit ja pesut ovat juuri oikeita.” Kenen
mielestd nédin on, tekijdn vai kiyttdjien? Ovatko kaikki sitd mieltd, ettd muiden
farkkujen malleissa ja pesuissa on jotain vikaa? Témé lause nostaa Lab
Industriesin farkkumaailman pelastajaksi, joka on oivaltanut, miti OIKEAT
mallit ja pesut ovat. Seuraavaksi tekstissd kehotetaan yhdistimaén farkkuihin
saman malliston muita tuotteita. Pelkit farkut eivit toimi, vaan ne kaipaavat
seurakseen jotain muuta, ennen kuin niiden tarkoitus toteutuu. Lause on

imperatiivi-muodossa, eli kyseessd on kisky, ei ehdotus. ”Voit ostaa myos...”
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ei ole ollut mainostajalle tarpeeksi vahva ilmaisu, sen sijaan on valittu suora
kisky ”Yhdistele...” Oikeassa alalaidassa luvataan, ettd nyt kaikista lasten
housuista saa 25 prosenttia alennusta. Alla tosin luetellaan joukko ehtoja siitd,
mitd housuja tarjous koskee, kuinka kauan ja miten sen voi kdyttdd. Aivan

alhaalla on lueteltu tuotteet, joita kuvan lapsilla on ylldédn, ja niiden hinnat.

Tekstien osalta mainos on tehty lasten vanhemmille eiké lapsille. Harvaa
tween-ikdistéd kiinnostaa se, ettd luvataan 25 prosenttia alennusta tai varsinkaan
se, milld ehdoilla alennus toimii. Myos uudesta mallistosta kertova teksti on
lapsille liian pitkd. Ehka tarkoitus onkin, ettd kuvan innoittamana lapset
ndyttdvit mainosta vanhemmilleen, jotka sitten kiinnostuvat tuotteista tekstien
kautta. Taéma on kuitenkin kompromisseja tekevdd markkinointia, joka yrittda
vedota moneen kohdeyleisoon yhté aikaa eiki sitten onnistu oikein hyvin
kummankaan ryhmén tavoittamisessa. Faktatiedoilla myyminen, alennuksen
lupaaminen sekd mielikuvat lasten vapaudesta ja huolettomuudesta luovat

sekavan kokonaisuuden.

Mainoksen syvérakenne on purettavissa seuraaviin binaarioppositio-pareihin:

lapset - aikuiset
pari - yksild
tytto - poika
kaupunki - maaseutu
kuviteltu - todellinen
leikki - tyo
sallittu - kielletty
tylsé - jannittava
KULTTUURI - LUONTO
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6.1.11 JC.:n tyttdméinen poika

Aineiston toinen JC.:n mainos (Suosikki 4/2005) on samaa sarjaa kuin
ensimmainen, mutta mallina on télld kertaa poika. Valonheittimen valoa ei ole
nékyvissd, mutta nyt ndkyy selvemmin taustalla oleva valokuvauskangas.
Mainos ei kuitenkaan pelaa keinotekoisella kuvaustilanteella yhtd voimakkaasti

kuin ensimmaéinen JC.:n mainos.

Tarkedmmiksi teemoiksi nousevat sukupuolirooleilla leikittely ja seksikkyys.
Kuvan nuori, varmaankin alle 18-vuotias, poika on kaunis ja hdnelld on pitk,
vapaana roikkuva tukka. Hin mutristaa suuria huuliaan samalla tavalla kuin
naispuolisilla malleilla on tapana. Poika seisoo ja hdnen kétensd on nostettu
niskan taakse. Katse kohdistuu maahan ik44n kuin kameraa ujostellen. Lantio
nojaa hieman sivuun ja vartalon kaari on selvisti nakyvissd. Katsojalle voi
syntyé vaikutelma, ettd poika on alistettu katseille alttiiksi, pakotettu
esiintymddn. Hin katsoo vihaisena ja ndyrdnd maahan, poseeraa, mutta ei halua
kohdata yleis6dén. Pojalla on punainen pusero, joka kiinnittdd huomion

vahvasti hineen. Vaaleat farkut roikkuvat lantiolla paljastaen valkoiset bokserit.

Kuvassa on selvid yhtymékohtia muotilehtien nuorten naisten mallikuviin.
Poika on viattoman, hieman vihaisen, ujon ja kauniin nékdinen yhtid aikaa.
Seksikkyydelté ei tidssd asennossa poseerattaessa voi vilttyd. Asento ei ole
luonnollinen, miké yhdistettyné taustan valokuvakankaaseen paljastaa selkeésti

sen, ettd kyseessi ei ole todellinen tilanne.

Mainos on intertekstuaalinen ja leikittelee muotikuvien konventioilla. Kuva
pelaa myds voimakkaasti seksilld. Mainostaja on luultavasti tietoisesti pyrkinyt
seksikkyyden mielikuvaan valitessaan pojan asentoa ja asettaessaan farkut
lantiolle niin, ettd bokserit ndkyvét. Samalla mainos kuitenkin muistuttaa myos

siitd, ettd muotikuvat eivit ole todellisia. Mainostaja myontii, etti kyseessi on
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vain muotikuvien jéljitelmé, joka kopioidessaan samalla nauraa konventioille.

Tytot kiinnittdvit luultavasti huomiota pojan kuvankauniisiin kasvoihin. Ehka
mainos siksi myy enemmaén tyttdjen kuin poikien vaatteita, vaikka kuvan JC.:n
vaatteet ovatkin poikien mallistoa. Pojat eivét ehkd niinkdén osaa suhtautua
tdhdn mainokseen sen enempédd muotimaailman parodiana kuin todellisuuden
kuvanakaan. Heitd tuskin kiinnostaa katsoa oman ikéisensé pojan

viekoittelevaa, mutta vastahankaista poseerausta.

6.1.12 Phink Industries ja sarjakuvan muoto

Phink Industriesin mainos (Suosikki 8/2005) on jaettu neljadn osaan, joissa
kaksi suurin piirtein yldkouluikiista tyttod esittelee vaatteita. Vaalea tyttd on
kaikissa neljdssd kuvassa, kahdessa hin on yksindin ja kahdessa
tummatukkaisen tytdn kanssa. Neljdn kuvan lisdksi mainoksessa on Phinkin
punainen logo seki alalaidassa nettiosoite, maahantuoja ja puhelinnumero, josta

saa lisatietoa.

Vasemman yldkulman ja oikean alakulman kuvissa vaalea tytt on yksin ja
kuuntelee musiikkia suurista kuulokkeista. Toisessa hin on hypénnyt ilmaan,
toisessa seisoo nojatuolin pailld. Ilme ja pdén asento on molemmissa tdysin
sama. Hén kuuntelee musiikkia silmat kiinni, paa kallellaan ja hymyillen.
Vartalo viestii musiikin riemua ja hyvaa fiilistd. Kaikkien kuvien taustana on
tapetti, joka esittdd suurkaupungin katua, jossa kulkee myds autoja.
Molemmilla puolilla katua nousevat korkeat kerrostalot. Taustat ovat
mustavalkoiset, joten vdrikkdisiin vaatteisiin pukeutuneet nuoret nousevat niisté

esiin.

Oikean ylédkulman kuva on tyypillinen poseerauskuva. Vaalea ja tumma tyttod
seisovat vierekkdin, perusasennoissa ja katse kameraan. Tarkoituksena néyttda

olevan ainoastaan esitelld varikkaitd vaatteita. Vasemman alakulman kuvassa
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tytoistd tumma istuu nojatuolissa ja vaalea sen laidalla. Molemmat katsovat
jalleen kameraan ja hymyilevit. Neljistd kuvasta kahdessa malleilla on
katsekontakti katsojaan. Kahdessa muussa malli on uppoutunut omaan
maailmaansa, musiikkiin. Katsoja yhdistda ndin vaatteisiin kahdenlaisia
mielikuvia. Toisaalta syntyy mielikuvia sosiaalisuudesta, ystdvyydesté ja
menevyydestd, toisaalta taas omaan maailmaan uppoutumisesta. Voi ajatella,
ettd mainos tarjoaa neljdssé kuvassa eri aspekteja lukijasta itsestdan. Lukija ei
ehké pysty irrottamaan samaistumiskohteekseen vain yhden kuvan tyttoa ja

lopulta kuvat toimivat ainoastaan yhteydessé toisiinsa.

Vaikka kuvat ovat melko tavanomaisia ja staattisia, tuo mainokseen
dynaamisuutta sivun jakaminen neljdéin osaan. Intertekstuaalinen viittaus
sarjakuviin on selvd, miké tekee mainoksesta nuorille helposti ldhestyttévén ja
viihteellisen. Sarjakuvamaisuutta lisdé jokaisessa kuvassa esiintyva tytto, jonka
tarinaa seurataan yksindisestd musiikinkuuntelukuvasta ystavakuvien kautta
viimeiseen yksindiseen musiikinkuuntelukuvaan. Samanlaisen tarinan lapi
nuoret kulkevat joka pdivd omassa eldmissdédn: herdtdédn yksin, sitten ollaan
seurassa, ja jalleen yksin kotiin. Varsinaista tarinaa mainoksen "sarjakuva" ei

kuitenkaan kerro.

Tausta yhdistda vaatteet ja nuoret kaupunkiin, mutta samalla erottaa heidét siité.
Nuoret ovat kaupunkilaisia, mutta heidén energiansa, varikkyytensd ja hyvé
mielensi erottaa heiddt ankean mustavalkoisesta kaupunkimaisemasta. Mainos
pyrkii ehké télld tavoin tekemédn nuorista taustaansa ja ympéristodan
suurempia, oman eldménsé sankareita. Varikkadt Phink Industriesin vaatteet
esitetdéin osasyynd mainoksen nuorten energiaan ja eliméniloon. Samalla lailla
kuin musiikki tai ystdvd, myos Phink Industriesin vaatteet nostavat kéyttijansi
arjen yldpuolelle, erottavat todellisesta ja ankeasta maailmasta. Vaikka katsoja
luultavastikin huomaa, etté taustan katukuva on vain kangas, on se silti viittaus
todelliseen katuvilindédn. Ja kun sen keskelle asetetaan nojatuoli, jolle tyttd

nousee kuuntelemaan musiikkia autoista valittdmattd, voi se lukijan mielestd
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tuoda mainokseen kunnon tujauksen anarkiaa ja nuorilla usein vajavaista
itseluottamusta. Vaatteita siis myydéén tissd mainoksessa ilolla, arjesta

erottumisella, ystdvyydelld, rohkeudella ja energialla.

Mainoksessa erottuvat binaarioppositioparit ovat:

nuori - vanha
kaupunki - maaseutu
todellisuus - mielikuvitus
ystavyys - yksindisyys
laki ja jérjestys - anarkia
arkuus - rohkeus

ilo - suru
KULTTUURI - LUONTO

6.1.13 Bianco Footwear yhdistdi tieteen ja sadut

Bianco Footwearin sivun kokoisessa mainoksessa (Demil0/2005) on melko
paljon tekstid. Tuotemainonnan perinnettd edustavat neljan kengén kuvat
hintoineen seka kaksi infolaatikkoa syksylld 2005 avatuista kenkéliikkeisté.
Kéytossd oleva kieli on englanti: "New openings autumn 2005...”. Nuoret
osaavat englantia ja nuorisokulttuuriin ovat perinteisesti kuuluneet
amerikkalaiset vaikutteet. Englannin kielelld pyritdén ehkd tuomaan
mainokseen tuulahdus suuremmasta maailmasta. Alalaidassa luetellaan Suomen
Bianco Footwearia myyvit liitkkeet puhelinnumeroineen, mikd on informaation

jakamista, ei mielikuvien herdttdmista.

Tuotemainonnasta vauhdilla mielikuvalliseen suuntaan mainoksen vie
yléreunan slogan "Genetic Engineering”, joka on tiiviissd yhteydessa
mainoksen kuvaan. Kuvassa on hevosen ja naisen yhdistelma eli erdénlainen

kentauri. Oliolla on naisen kauniit kasvot ja vaalea pitka tukka. My0s rintakehé

80



ja paljasta rintaa suojaavat kddet ovat normaalit. Niiden alapuolella naisen
vartalo muuttuu ikdén kuin hevosen ruumiiksi, johon kuuluu kaksi paria jalkoja.
Iho ei ole hevosen iho, vaan kaunista naisen ihoa. Oliolla on hintd, mutta
kavioiden sijasta naisen jalat ovat ihmisen. Kuva on hyvin tumma, joten siitd on
hankala saada yksityiskohtaisesti selvdd. Neljdjalkaisella naisella on takuulla
kayttod kengille. Se, ettd naisella ei vield ole kenkié neljdssé jalassaan
kuvastanee sité, ettd hdnen tarpeensa tehdd kenkikauppoja on suuri. Ehki jopa
yhtd suuri kuin mainoksen katsojan, joka voi samaistua paljasjalkaiseen

kaunottareen.

Teksti ’Genetic Engineering” on mielenkiintoinen. Se viittaa naisen
erikoislaatuiseen ulkonékddn, joka voi olla mahdollinen tulevaisuuden
geenimutaatioiden avulla. Thaileeko vai kritisoiko mainos sitten tiedettd ja
geenimanipulaatiota? Nainen on kaunis, mutta tuskin kukaan todella haluaisi
neljdd jalkaa, vaikka se tekeekin useampien kenkien ostamisen hyviksyttavaksi.
Luullakseni mainos ironisoi bioldéketieteen luomia tulevaisuuden visioita ja
ampuu tarkoituksella yli. Kulttuurin kehittdma tiede kyseenalaistetaan ja sen
kehittdmé monijalkainen nainen rinnastetaan myyttisiin kentaureihin. Luonnon

ja kulttuurin myyttinen suhde on mainoksessa vahvasti lasné.

Kengit ovat monen nuoren naisen pahe, mika tissi tuodaan ilmi ilkikurisesti
mutta siten, ettd paheen toteuttaminen niyttiytyy pakkona, ei turhamaisuutena.
Kentauri voi hyvinkin olla nykykuluttajan metafora. Naiset ovat kuin tdméi
kentauri: heille ei riitd se, ettd kenkid on sen verran, kuin yksi jalkapari
tarvitsee. Niitd on oltava ainakin kahden jalkaparin edestd. Naisen kasvot ja
jalat osoittavat kuvan oikeaan laitaan, missd on kuva neljistd kenkédmallista
hintoineen. Nainen ikddn kuin kehottaa katsomaan sinne péin, ottamaan

kengistd yhden ja asettamaan sen jalkaan.

Eroottinen aspekti on mainoksessa ldsné selvésti. Kiiltdva iho, vaalea tukka ja

kasilld peitetyt rinnat viittaavat pornografiseen kuvastoon, samoin naisen
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hurmioitunut ilme ja suljetut silmit. Nainen syleilee itse itsedén, mutta kuva
antaa vaikutelman, ettd hantd hyvailevit myds ympéardiva pimeys ja
salaperdisyys. Salaperdisyys ja mystisyys ovat mainoksen kantavia voimia. Se
ei selitd itseddn loppuun, vaan antaa katsojalle vapauden tehdd omia paitelmia.
Kuvan kertoma tarina on hyvin vajavainen: kuka naisen on luonut, minka
vuoksi, mitd aikaa kuvassa eletdén, onko hidn yksindinen? Mainos on hyva
esimerkki nykymainonnan visuaalisuudesta ja tulkinnan monimuotoisuudesta.
Kentauria voi pitdd kuvallisena mysteeriona, joka ammentaa yhtd hyvin
saduista kuin taidehistoriasta. Tieteellisestd maailmasta ja bioldédketieteestd
siirrytdén kentaurin avulla takaisin villiin luontoon, muinaiseen aikaan ja
myytteihin. Kentauri tekee kengistd luonnollisuuden symboleita, silld kentaurit
edustavat kreikkalaisessa taiteessa kesytontd luontoa ja eldimellisid haluja.
Téssé halut kohdistuvat kenkiin pikemmin kuin muihin ihmisiin, eli haluille on

16ydetty “sallitumpi” purkautumistie.

Mainos lainaa pornografian liséksi mielesténi selkedsti action hero -maailmasta,
kuten sarjakuvista. Niissd mutaation avulla syntyneet ihmemiehet ja -naiset
erikoisvoimineen ratkaisevat ongelmia ja taistelevat pahaa vastaan. Kentaurin
olemus, puoleksi ihminen ja puoleksi jotain muuta, on suoraan verrattavissa
ndihin supersankareihin. Kentauri voi muuttua katsojan mielessa

supersankariksi ja myos Bianco Footwearin kengét saavat erikoisvoimia.

Bianco Footwear ei korosta mainoksessa kenkien toiminnallisia ominaisuuksia,
vaan mielikuvaa niistd alastomuuden peittdjind ja mielihalun tyydyttéjind. Jos
tuntee omistavansa neljd alastonta jalkaa, Bianco Footwear auttaa. Siind
mielessd ajateltuna mainos myy ratkaisua ongelmaan. Ratkaisuaan se
kaupittelee sellaisilla mielikuvilla kuin seksi, fantasia, satumaailma ja

ladketieteen edistys.

Mainoksen syvérakenne on purettavissa seuraaviin binaarioppositio-pareihin:
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todellisuus - fantasiamaailma

tiede - uskomukset
feminiinisyys - maskuliinisuus
inhimillisyys - eldimellisyys
KULTTUURI - LUONTO

6.2 Mita mainoksissa luvataan

6.2.1 Elimykset, kokemukset ja tarinat heréttévét tunteita

Eldmyksiin ja kokemuksiin perustuva mainonta ja yritystarinoiden luominen
ovat tehokas ja ajankohtainen tapa markkinoida brindié ja sen ohessa tuotteita.
My®os joissakin lehtimainoksissa pyritddn luomaan lukijalle elamyksia ja
oivalluksia seki tarjoamaan ainakin pienid tarinoita. Eldmyksellisyyteen
nojaavat Convertin mainos, jossa lumilautailija kohoaa korkeuksiin seka
Funsterin mainos, jossa tehddan skeittitemppuja Vilnassa. Vahvan eldmyksen
synnyttdvdt myds Special Blendin viljapeltomainos sekd Bianco Footwearin
kentaurimainos. Mainokset herattavit tunteita voimakkaalla visuaalisuudella ja
mielikuvitusta kutkuttavalla, erikoisella tai erikoisesti kuvatulla aiheella. Lukija
voi aistia mielessddn tilanteeseen liittyvid tunteita pelkistdan katsomalla

mainosta.

Tarinan (tai osan siitd) kertovia mainoksia ovat Phink Industriesin neljin kuvan
mainos, Puma/Intersportin mainos, Funsterin mainos, Bianco Footwearin
mainos sekd Special Blendin mainos. Niissd on esitetty sellainen tilanne, jonka
perusteella katsoja alkaa luoda tapahtumaketjua tilanteen ympirille. Mitd on
tapahtunut ennen tai jalkeen, miten ja miksi. Tilanteiden kummallisuus,
toiminnallisuus, henkil6 tai liike luovat tarinaa. Bianco Footwear toimii
ottamalla esiin ikiaikaisen myyttisen hahmon kentaurin, eli se on
kirjaimellisimmin kéyttdnyt tarinaa osana mainosta. Se on rakentanut

mainoksen koko idean jo olemassa olevan tarinan eli kentauri-hahmon
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ympdrille.

Sponsorointi, tapahtumat ja omat myymalit koskettavat asiakkaiden tunnetasoa
voimakkaammin kuin pelkdt mainokset lehdessd. Sponsorointiin viitataan
Section Brandin mainoksessa, jossa luetellaan Section Pro Teamin laskijat.
Sponsorisuhteen esilletuominen herdttda lukijan tunteet ja antaa merkista
myonteisen kuvan urheilun tukijana. Julkkismalleja on muissakin mainoksissa,
mutta niissé ei viitata yhtd selvisti varsinaiseen sponsorointiin. Merkin
jarjestdmiin tapahtumiin aineistoni mainoksissa ei viitata, jollei sellaisiksi
lasketa Biancon Footwearin mainoksessa mainittuja Espoon ja Vantaan
myymaéldiden avajaisia. Se on ainakin selvé viittaus omiin liikkeisiin, joilla on
tiarked osa asiakkaiden brindisuhteen syventdjind. Omia myymalditddn tuo
Bianco Footwearin liséksi esiin J.C., jonka kaikki myymaldt on lueteltu

mainosten alalaidoissa.

6.2.2 Vapaus ndkyy vahvasti

Kotiintuloaikojen ynnid muiden sddntdjen kanssa painiskeleville nuorille vapaus
on tavoiteltava asia. Vapaus tarkoittaa myds rauhassa olemista, miki on
murrosikdiselle usein elintdrkedd. Aineistoni mainoksista vapautta lupaavat Lab
Industriesin kattomainos, Special Blendin peltomainos, Funsterin Vilna-mainos,
Phink Industriesin sarjakuvamainos ja Convertin lautailumainos. Kaikista niista
voi aistia vapauden, rajattomuuden ja rauhan tunteet. Eniten tdhén vaikuttavat
mainosten ympdaristot: katto, pelto, Vilna, vilkasliikenteinen katu ja taivas. Ne
eivit ole tavallisia arkiympadrist6jé lapsille tai nuorille, joten on selvdi, etté
niihin péaéstikseen tdytyy olla vapaa ja kykenevé ylittamain rajoja.
Kaupattavien tuotteiden avulla kuka vain voi saada péadsylipun samanlaiseen

vapauteen ja itsendisyyteen, omaan uuteen maailmaan, jossa ei ole rajoituksia.

Rauhallisuus ei niinkdan houkuta nuoria kuin rauhassa oleminen: etti ei ole
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ketddn, joka kdskee tai hdiritsee. Rauhallista tunnelmaa vilittdd Special Blendin
peltomainos, jossa pellolla neljand kappaleena toistuva mies henkii rauhaa koko
olemuksellaan ja ilmeellddn, kuten myds miehen ympérilld hiljaa aaltoileva

pelto.

6.2.3 Mainetta ja kunniaa esikuvien avulla

Maine ja kunnia tulevat lapselle tarkeiksi heti siind vaiheessa, kun hén alkaa
toimia ryhméssi. Kukaan ei halua huonoa mainetta, ja kaikki haluavat olla
suosittuja. Ryhmén hyviksyntd on ehdottoman tarkeéd silloin, kun oma

identiteetti ei ole vield valmis.

Menestystd, mainetta ja suosiota mainoksista kauppaavat selvimmin ne, jotka
luottavat julkkisten voimaan. Néitd ovat Section Brandin Marc Frank Montoya
-takin mainos, Puma/Intersportin mainos, Funsterin mainos ja Special Blendin
mainos. Ne pyrkivit siirtdiméén malliensa menestyksen urheilumaailmassa
tuotteen ominaisuudeksi ja vakuuttamaan, ettd brandivaatteen ostajaakin kohtaa
menestys. Nuoret samaistuvat usein voimakkaasti mainosten julkkiksiin, joten

heidén avullaan on helppo rakentaa tunnevoimaista brandisuhdetta.

Iconin mainos kauppaa menestysté naismaailmassa, silld kuvassa naiset eivét
pysty pitdmédn nidppejddn erossa Iconin vaatteisiin pukeutuneesta miehesta.
Menestykselld ja onnistumisen tunteella myyvat myds ne mainokset, joissa
esitellddn onnistunutta urheilusuoritusta. Néitd ovat Convertin ja Funsterin
mainokset, joissa henkild on keskelld vauhdikasta lumilautailu- tai
skeittaustrikkid. On selvéd, ettd temput onnistuvat. Ehkd mainokset haluavat

vakuuttaa, ettd temppu onnistuu myds lukijalta, jos hén vain ostaa tuotteen.
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6.2.4 Aitous ja katu-uskottavuus ennen kaikkea

Kolmessa mainoksessa nousee teemana esille aitouden ja teenndisyyden vilinen
ero. Kukaan ei halua olla feikki” ja esiintymistd aidosti omana itsend
arvostetaan. Toki on kyseenalaista, kuinka vahvasti tdmé todella nuorilla
tapahtuu, silld varsin moni turvautuu jonkinlaiseen rooliin tai kuoreen, ettei
vaan erottuisi litkkaa joukosta. Joka tapauksessa aitous ja persoonallisuus ovat
ominaisuuksia, joita kunnioitetaan, ihaillaan ja tavoitellaan. Harva haluaa olla

”massan mukana kulkija”, vaikka todellisuudessa sellainen olisikin.

Kangaroosin mainoksessa aitous-mielikuvaa luo ennen kaikkea tekstin termi
original”. Funsterin kenkdmainoksessa korostetaan, etti todellista ja aitoa
skeittausta on ainostaan Funsterin kengilld skeittaaminen. J.C.:n mainos, jossa
poseeraa tyttd, puolestaan leikittelee kuvaustilanteen aitoudella/teenndisyydelld
paljastamalla katsojalle, ettd kuva on lavastettu spottivalojen ja taustakankaan

avulla.

6.2.5 Kaupunki voittaa maaseudun

Yllattdvan suosittu mielikuva tutkimissani mainoksissa on kaupunkilaisuus.
Mainoksista moni on korostetun kaupunkilainen ja urbaani: Puma/Intersport,
Funster, Lab Industries ja Phink Industries. Vastaavasti maaseutumielikuvaan

luottaa Special Blend ja luontomielikuvaan Convert.

Kaupunkilaisuus on aineistoni perusteella nuorten mainoksissa huomattavasti
suositumpi ymparistd kuin maaseutu tai luonto. Syyné lienee arkitodellisuus,
silld suurin osa mainosten kohderyhmasté asuu kaupungissa. Special Blend
onkin ehkad paittanyt pelata juuri tdlld maaseudun tuntemattomuudella viemélld

mainoksessaan lautailukulttuurin edustajan keskelle peltoa. Mainoksen
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tarkoituksena lienee herattdd huomiota sekd metaforisia mielikuvia.

Luonto on vahva osa lumilautailua, mutta sen rooli harrastusvaatteiden
myynnissé ei aineistoni perusteella nidytd kovin suurelta. Special Blendin
peltomainoksen lisdksi vain Convertin mainoksessa ihastellaan luontoa
kirkkaansinisen taivaan verran. Kaupunki on nuorille tuttu ja katu-uskottavuus,
joka nuorisobrandeille on tirkeédd, syntyy vain kaduilla. Siksi on mielesténi

luonnollista, ettd kaupunkilaisuuden rooli mainoksissa on suuri.

6.2.6 Vain vihidn seksid ja rakkautta

Seksin rooli aineistoni mainoksissa oli odottamaani pienempi. Selkedsti seksié
on kaytetty mielikuvana ainoastaan Bianco Footwearin, Iconin ja J.C:n poika-
mainoksessa. Vihjeitd seksistd on lisdksi 10ydettdvissd Puman/Intersportin ja
J.C:n tytt6-mainoksesta. Téysin seksittomié mainoksista on kahdeksan.
Rakkauteen vihjaa Puman/Intersportin mainos, jossa ndyttidd olevan
ensitreffeillidn ujosteleva pariskunta. Toinen mainos, jossa on sekd nainen etti
mies, on Iconin mainos, mutta kaksi naista yhden miehen kimpussa sulkee pois

rakkauden ja jéttda jaljelle vain seksin ja himon.

Syyné rakkaus- ja seksimielikuvien puutteeseen voi olla Slammerissa
julkaistujen mainosten painottuminen urheilutuotteisiin. Ehké niissd on néhty
paremmaksi kdyttdd urheiluun liittyvid mielikuvia, kuten menestystd. Toinen
syy voi olla se, ettd mainosten kohderyhméé on pidetty liian nuorena
seksikkdille mainoksille. Alle 16-vuotiaat, varsinkaan pojat, ovat harvemmin
seksuaalisesti aktiivisia. Kolmas syy on ehka lainsdddénto, joka voisi tuomita
seksilld myyvit nuorisomainokset epéasiallisiksi. Olisin silti kuvitellut, ettid
vastakkaista sukupuolta myyntivalttina olisi kdytetty enemmaén, silld monet

nuoret ihastuvat ja rakastuvat helposti ja usein.
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Seksilla pelaavista mainoksista yhdessd on nainen (tai kentauri), yhdessé poika
ja yhdessé kasvoton mies seki naisten kédet. Naiselle seksuaalisesti aktiivinen
rooli on annettu Iconin mainoksessa, jossa paikalleen jihmettynyt mies on
naisten késien syleilemd. Bianco Footwearin mainoksessa naiskentauri on
enemman esineellinen, mutta kuitenkin aktiivisessa suhteessa kenkiin.
Esineellistdvin mainos on J.C.:n, jossa kohteena on nuori poika. Téma ei ole
totuttujen konventioiden mukaista, silld yleensa katseiden kohteeksi joutuvat
naiset. Totuttujen konventioiden mukainen ei ole mydskdén Iconin aktiivinen
nainen, vaikka etenkin naisille suunnattujen tuotteiden myynnissé sitd nykyisin

silloin tdlloin kaytetadnkin.

Aineistoni mainosten perusteella ndyttda silté, ettd seksi on nuorille
suunnatuissa mainoksissa suhteellisen harvoin kaytetty mielikuva. Jos sitd
kéaytetddn, niin perinteiset konventiot on usein kdénnetty pdinvastoin.
Aktiivinen nainen ja esineellistetty poika edustavat uutta seksuaalisuutta.
Nuorille suunnatussa mainoksessa ne eivit hitkdytd, vaan toistavat sitd, kuinka
monet nuoret itse ndkevit maailman. Aktiivinen seksuaalisuus ei ole endd vain
miesten etuoikeus. Mediaa ja myds mainoksia on syytetty seksistymisestd,

mutta aineistoni mainokset eivét tue viitetta.

6.2.7 Useammin yksin kuin ystévén kanssa

Ystivyys ja ystdvit ovat monien nuorten (etenkin poikien) eliméssa
tarkedmmalla sijalla kuin seurustelu, rakkaus ja seksi. Silti ystdvyys ei nouse
mainoksista esille yhtdén seksid useammin. Ystédvyyden voiman tuovat selvisti
esille vain Phink Industriesin, Kangaroosin ja Lab Industriesin mainokset.
Phink Industriesin mainoksen neljdsti kuvasta kahdessa on tyttoparivaljakko,
Lab Industriesin mainoksessa on poikaparivaljakko ja yksi heiddn ikdisensa

tyttd, Kangaroosin mainoksessa taas on pareittain aseteltuja popoja.

Vaikka nuoret ovat laumasieluja ja litkkuvat kaveriporukassa (pojat) tai
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bestiksen kanssa (tytdt), on suurimmassa osassa mainoksia yksindinen henkilo.
Lieneeko syynd pyrkimys selkeyteen vai mikd, mutta tuntuu erikoiselta, etti
yhdessikddn mainoksessa ei ole kaveriporukkaa, joita on totuttu nikeméin
esimerkiksi Tommy Hilfigerin mainoksissa. Onko syyni sitten se, etti
mainokset on esitetty Suomessa, missé yksindisyyttd pidetddan hyvaksyttdvana?
Vai onko ihmisten vilisten suhteiden sijasta haluttu ohjata huomio yksilon ja
tuotteen suhteeseen? Eniten ihmisid on Lab Industriesin mainoksessa, jossa
heitd on kolme. Thmisten yksindisyydestd huolimatta varsinaisesti mielikuvia
yksindisyydestd herdttdvit vain Special Blendin peltomainos sekd J.C.:n

mainokset. Muissa ihmiset niyttévét viithtyvin varsin hyvin yksindén.

Ystévyyden luulisi olevan myyvé mielikuva nuorille mainostettaessa, silld
kavereiden hyviksynté on heille tirkedmpéa kuin moni muu asia. Kuitenkin
vain kolme mainosta 13:sta synnyttdd mielikuvia ystdvyydestd. Kenties vaatteet
on ajateltu niin henkilokohtaiseksi asiaksi, ettd mainokseenkaan ei kaivata kuin
yksi samaistumiskohde. Brindin rakentamisen kannalta luulisi kuitenkin olevan

tehokkaampaa luoda mielikuva pédsystd ryhméén, osaksi brandiperhetta.

6.2.8 Tiede esittdd totuuden

Tieteelliseen argumentointiin aineistoni mainoksista turvautuu kaksi. Voisi
kuvitella, ettd nuorille suunnatuissa mainoksissa tieteellisyys ei ole vahva
myyntivaltti, mutta Section Brandin Marc Frank Montoya —takin mainos luottaa
sithen vahvasti. Takki on levitetty auki ja ndhtidviksi. Ympdrilld selostetaan
yksityiskohtaisesti takin ominaisuudet, joille on tieteelliset perustelut. Bianco
Footwearin mainos taas kayttda tiedettd mielikuvituksellisemmin ja pilke
silmékulmassa. ”Genetic Engineering” slogan korostaa tieteen mahdollisuuksia,
mutta se tehdddn unohtamatta luontoa ja luonnollisuutta. Geenimanipuloitu,
nelijalkainen kentauri kenkdmainoksessa on mielestini enemméin hauska kuin
tieteellinen. Luultavasti tieteellisen termin kéytto ja tieteellisten

mahdollisuuksien esittely ovat yritys tuoda Bianco Footwearille uskottavuutta
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ja kenkien ostolle oikeutusta.

6.2.9 Ilo ja huumori nupullaan

Kari Hopun (1997, 17) mukaan iloa ja huumoria kiytetdan usein myyntivalttina
lapsille ja nuorille suunnatussa mainonnassa. Aineistoni mainoksissa iloa ja
huumori eivit kuitenkaan ole kovin suuressa roolissa. Mieleen tulee kylla
mainoksia, jotka perustuvat kokonaan vitsiin tai naurettavaan tilanteeseen,
mutta aineistostani niitéd ei 10ydy. Selvésti iloisin tunnelma on Convertin
mainoksessa, jossa lautailija on ponnistanut kirkkaan siniselle taivaalle. Hetki
on vangittu niin, ettd vapaus ja ilo vélittyvit katsojalle mahdollisimman hyvin.
Lautailija ei hymyile vaan on pikemminkin keskittynyt temppuunsa, mutta se ei
vaikuta tunnelmaan. Lautailijan punainen pusero ja mainoksen oranssit logot

luovat positiivista tunnelmaa vasten sinisté taivasta.

Iloista tunnelmaa on myds Phink Industriesin mainoksessa. Sen neljésti
ruudusta kahdessa riemu on luettavissa tyton kasvoilta. Yksin oleva tyttd
kuuntelee kuvissa jotain korvalapuista ja on sulkenut silménsi. Siten kuvien ilo
on yksityistd ja salaista, mutta varsin richakasta, silld toisessa kuvista tyttd on
ponnahtanut ilmaan. Suhteellisen iloinen tunnelma on myds Kangaroosin
mainoksessa, jossa marssivat varikkdat kengat, sekd Etniesin oranssia
kengédnpohjaa esittelevissd mainoksessa. Lab Industriesin mainoksessa
hymyileva tyttd ilmentéd iloa ja riemua ja hauskaksi voitaneen laskea myds
piirretyt talot, joiden péalla lapset kuvassa ovat. Ilo ei silti ole ensimméinen

mielikuva, joka Lab Industriesin mainoksesta syntyy.

6.2.10 Kauneutta kengénpohjassa

Kaikki mainosten ihmiset ovat kauniita, mutta erityinen rooli kauneudella on

Etniesin ja J.C.:n mainoksissa. Etniesin mainos perustuu tdysin visuaalisuuteen.
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Siina kengdn pohjaa tarkastellaan niin kuin se olisi taideteos. Kuva korostaa
kengédnpohjan olemusta ja sitd, ettd yksinkertainenkin arjen asia voi olla kaunis.
J.C.:n mainokset taas keskittyvét malleihin niin, ettd heidén olemuksensa ja
ulkondkonséd on niukan taustan lisdksi ainoa merkitsevé asia mainoksessa.
Kauniskasvoiset ja -vartaloiset tytto ja poika saattavat herdttdd mielikuvan

nuoruuden kauneudesta, jota J.C.:n vaatteet korostavat.

6.2.11 Rikkauksia ei luvata

Padomien kasaantuminen ja koveneva kilpailu ovat tehneet rahasta yha
merkittivimmén arvon. Lapsilla ja nuorilla on enemmén taskurahaa kuin
koskaan ja heilld on myds huomattava paaténtivalta siithen, kuinka perheen
rahat kdytetdén. Lapset ovat tottuneita rahank&yttdjid ja osaavat suunnitella
ostoksiaan. Luultavasti useimmat lapset ja nuoret haaveilevat siitd, ettd heilld
olisi enemmaén rahaa kédytdssddn. Vanhempien kukkaronnyorit kun eivit aukea

kaikkeen, mitd nuori haluaisi.

Aineistoni mainokset eivdt proystéile rahalla. Ehkd mainostajat ovat ajatelleet,
ettd nuorille raha ei sittenkdén ole niin tirked asia, etti silld kannattaisi pyrkid
lisdidmdan menekkid. Nuoret eivdt vastaa omasta taloudellisesta
toimeentulostaan, joten rahaongelmat tai tunne kdyhyydesti eivit ole yhta
voimakkaita kuin vaikkapa nuorilla aikuisilla. Ainoat viittaukset rahaan ovat
mainoksissa esitetyt tuotteiden hinnat. Niiden tarkoitus on luullakseni enemmain
vakuuttaa lukija tuotteen edullisuudesta kuin luvata rikkauksia brindia

kiiyttaville.

6.3 Logot, nayttoarvo, asiakassuhde ja tunteet yhdistivat

Analyysissani en 10ytdnyt mielikuvia, jotka olisivat 10ydettivissd kaikista

91



mainoksista. Edes ihmiset eivét ole yhdistdva tekijé, silld heitd ei 10ydy kaikista
kuvista. Ne ihmiset, joita kuvissa on, ovat noin 10-30 -vuotiaita ja yleisimmin
jonkin verran vanhempia kuin lapset tai nuoret, joille mainokset on suunnattu.
Kaikki ihmiset ovat my0s klassisen kauniita, eikd voimakkaasti valtavirrasta

poikkeavia henkilditd ole kiytetty.

Y mpériston osuus kuvissa, vérien kdyttd, tunnelma ja mielikuvat vaihtelevat
voimakkaasti mainoksesta toiseen. Jokaisessa mainoksessa on brindin logo,
merkki tai tunnus sekd jotain muutakin tekstid niiden lisdksi. Brandidin
ndyttdvit rakentavan erityisen voimakkaasti Convert, jonka oranssi merkki
toistuu kolme kertaa ldpi mainoksen kulkevassa linjassa, sekd Lab Industries,
jonka logo toistuu ndkyvasti mainoksen kaikkien kolmen henkildn puserossa.
Mainokset todistavat, ettd bréndilla on oltava oma logo ja vahva oma ilme.
Tutummat brandit, kuten Puma, eivit logoaan mainoksissa erityisesti korosta,
mutta aloitteleva briandi Lab Industries ja tuntemattomampi Convert (joka
varmasti usein my0s sekoitetaan tennarimerkki Converseen) haluavat

mainosten perusteella tehdd brandi-identiteettiddn tunnetuksi.

Osassa mainoksia on vahvasti ldsnd tuotemainonnan perinne, kun taas osa
mainostaa ainoastaan mielikuvilla. Voimakkaimmin tuotemainontaan eli
tuotteen ja sen ominaisuuksien esittelyyn luottavat Section Brand Marc Frank
Montoya Jacket -mainoksessaan sekd Lab Industries kattomainoksessaan.
Molemmissa on kuitenkin myds mielikuvien kdyttdd tuoteominaisuuksien
esittelyn lisdksi. Yhtddn pelkdstddn tuotemainontaan luottavaa mainosta
aineistossani ei ollut. Toisaalta mielikuvien kdyttdminen ja ideologiset
viittauksetkaan eivét olleet kovin osoittelevia. Tdhdn lienee syynd mainonnassa
tapahtuneet muutokset, joiden my6td niiden ilmaisusta on tullut
vivahteikkaampaa, moniselitteisempdd ja vaikeammin tulkittavaa. 1980-luvulla
julkaistiin finnivoidemainos, jossa esitetdén sarjakuvan muodossa, kuinka tytto,
jolta aina varastetaan poikaystivit, saa seurustelukumppaninsa palaamaan

takaisin finnivoidetta kdyttamalla (Williamson 1985, 39). Mainos olisi aivan
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liian kliseinen, osoitteleva ja epduskottava nykynuorisolle, joka on tottunut

ajattelemaan itse ja tekemédén omat ratkaisunsa.

Nykyisin ajatellaan, ettd tunnepohjaisiin hydtyihin perustuva briandi luo
paremmat asiakassuhteet kuin toiminnallisiin hy6tyihin perustuva. Se nikyy
my0s aineistostani. Ainostaan Section Brandin takkimainoksen voi ajatella
vetoavan enemman toiminnallisiin kuin tunnepohjaisiin hydtyihin. Section
Brandin mainos luottaa siihen, ettd lumilautailijat vaativat takiltaan
toiminnallisia ominaisuuksia ja haluavat niistd my0s tietoa. Kaikki muut
mainokset korostavat tuotteen ndyttdarvoa. Tuotteiden tirkein tehtdava on
rakentaa kantajansa identiteettid, ei esimerkiksi suojata kylmyydeltd. Moni
urheiluvaatemainos silti vilauttaa ndyttdarvon ohella myds kiyttdarvoa: kun

ostat ndma skeittikengét, pystyt tekemédén parempia temppuja.

Mainoksista neljdssd on aktiivista toimintaa. Convertin mainoksessa
lumilautaillaan, Funsterin mainoksessa skeitataan, Lab Industriesin
mainoksessa leikitddn katolla ja Phink Industriesin mainoksessa kuunnellaan
musiikkia. Kuudessa muussa mainoksessa, jossa on ihmisid, he eivit tee mitdén
erityistd, tosin Iconin mainoksessa aktiivisuutta edustavat naisten kédet.
Mainoksista suurin osa esittdd mallinsa passiivisena ja likkkumattomana, mika
ei sovi nuorisoon yhdistettyyn vauhdikkuuden ja aktiivisuuden ilmapiiriin.
Mainosten yleisimmaét mielikuvat liittyivét elamyksiin ja kokemuksiin, mutta
osa mainostajista uskoo selvisti, ettd nuoriin voi yhé vaikuttaa myds
poseerausmainoksilla, ei vain actionilla, tarinoilla ja vuorovaikutteisuudella.
Ehki nuorten uskotaan nopean mediamaailman keskelld kaipaavan myos
rauhallisia ja yksinkertaisia mainoksia, jotka ehki erottuvat joukosta juuri
perinteisyydelldan. Brindinrakennus kuitenkin edellyttdd Aakerin ja
Joachimsthalerin (2000, 277) mukaan innovaatiota, laadukasta toteutusta,
brandi-identiteetin tuntemista ja asiakkaiden tavoittamista tunnetasolla. Tdmén
vuoksi arvioisin perinteisten mainosten maarin aineistossani ylldttavan

suureksi. Innovaatiota silld tasolla, kuin sitd on esimerkiksi trendimerkkien
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Dieselin ja Leen aikakauslehtimainoksissa, ei ainestooni osunut. Ehka
yldasteikdisid pidetdén vield liian nuorina ymmartdméén kovin poikkeavaa
mainontaa, minkd vuoksi heiddn lukemissaan lehdissa luotetaan
yksinkertaisuuteen. Témé kéy yksiin Kari Hopun ajatuksen kanssa, jonka
mukaan lapsille ja my6s nuorille suunnatussa mainonnassa tehdéan
johtopéatdkset valmiiksi, koska kohderyhmén kyky ajatella itsendisesti on
rajoittunut (Hoppu 1997, 17). Esimerkiksi Kangaroosin, Puman tai Phink
Industriesin mainoksista ei 10ydy mink&énlaista innovaatiota. Special Blendin ja
Bianco Footwearin mainoksissa on kéytetty enemmén mielikuvitusta ja
odottamattomampia ratkaisuja, mutta kovin innovatiivisiksi niitdkédn ei voi

sanoa.

Aineistoni mainokset ottavat nuoriin luomassaan asiakassuhteessa ystévin
roolin. Aidillistd huolehtivaisuutta tai opastajamaisuutta ei 16ydy yhdestikiin
mainoksesta. Etenkin eniten tunteita herattdvit mainokset (Convert, Bianco
Footwear, Funster) ovat kuin ystdvid, jotka yllyttévét sekd tekemdin
skeittitempun ettd ostamaan mainoksen tuotteita. Mainokset eivét asetu katsojaa

ylemmiksi tai viisaammaksi eivitki esitd asiaansa saarnaamalla.

Kaikkien mainosten tarkoitus ei valttdmétti ole myyda tuotteita, vaan
mainoksia tehdddn myds muistuttamaan asiakkaita brindin olemassaolosta.
Aineistostani tissi tarkoituksessa toimivat kenties ne mainokset, jotka eivit
selkedsti esittele mitddn tiettyjd bréandin tuotteita. Téllaisia ovat Convertin,
Special Blendin, Iconin, J.C.:n ja Phink Industriesin mainokset. Niissd mallit
poseeraavat merkin vaatteissa, mutta vaatteita ei ole yksiloity eiki esitelty
esimerkiksi niiden nimié tai hintoja. Siksi mainosten tehtévéi on ehké
pikemminkin pitéd yllé tai rakentaa bréndi-identiteettid kuin myyda jotakin

tiettyd tuotetta.

Kaikki aineistoni mainokset ovat selvisti erotettavissa lehden muusta

aineistosta. Vaikka esimerkiksi Suosikissa on paljon lehtijuttua muistuttavia
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mainoksia, jotka tunnistaa mainokseksi l&hinnd “’ilmoitus”-tekstisté, eivét
vaatebriandit ole vield innostuneet sellaisesta mainonnasta. Ehki vaatebréndit
pitdvit itsedéin enemmaén luksuksena kuin hiuskiinne- tai deodoranttibrandit, ja
ajattelevat lehtijutun kaltaista mainontaa tyylittdména ja sopimattomana.
Brindid on helpompi rakentaa kuvien kuin lehtijuttumaiseen mainokseen

liittyvén suuren tekstimdéran avulla.

Aineistoni mainokset on toteutettu suhteellisen huolellisesti. Ehkd Kangaroosin
kenk@mainos on jotenkin helposti tehdyn oloinen, samoin Puman/Intersportin
mainos. Slammerin urheiluvaatemainokset (esimerkiksi Special Blend, Etnies)
ovat selvisti “tyylikkdimpid”, mikd sopiikin voimakkaasti visuaalisuutta
painottavalle lehdelle. Tama kertoo myos siitd, ettd etenkin lautailumerkit
tuntevat brandi-identiteettinsé ja ovat suunnitelleet mainontansa sithen
sopivaksi: vahvasti visuaaliseksi, tunteita herdttdviksi, nuorekkaaksi ja

tyylitellyksi.

Asiakkaiden tavoittamiseen tunnetasolla pyritdén aineistoni mainoksissa
selvésti. Mielikuvamainonta on aina tunteita herdttavaa. Toki esimerkiksi
Kangaroosin pelkkid kenkien kuvia sisdltiva mainos herdttda vihemmain
tunteita kuin Vilnassa skeittaava Tatu Engestrom. Funsterin mainoksen lisdksi
tunteita heréttiavit kuvituksellaan etenkin Special Blendin, Convertin,

Puma/Intersportin, Bianco Footwearin ja Iconin mainokset.

Kari Hopun mukaan nuorisoon kohdistuvaa mainontaa on arvosteltu etenkin
sen eldmdntyylid kaupittelevasta luonteesta, jossa sosiaalisesti epdvarmalle
nuorelle tarjotaan malleja ja idoleja samaistuttaviksi (Hoppu 1997, 49-50).
Eldméntyylien kaupittelu on esilld my0s aineistoni mainoksissa. Vilnassa
skeittaaminen, viljapellossa makoilu ja katolla kirmailu ovat selkeitd kuvauksia
tuotteen tarjoamasta eliméantyylistd. Urheilijoista Puma/Intersport-mainoksen

Laura Kalmari ja Janne Lahtela tarjoavat suhteellisen maltillisia mielikuvia
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menestyksestd. Sen sijaan Section Brandin kéyttamad Marc Frank Montoya on
rdvikkd persoona ja kaupittelee omaa eliméantyylidén. Aineistoni mainosten
harjoittama elaméntyylin kaupittelu on kuitenkin melko kevyttd. Lupaukset
esimerkiksi ystévistd, maineesta tai menestyksesté ovat hienovaraisia ja tulevat
esille 1&hinnd konnotaation tasolla. Nuorten pelkoihin, syyllisyydentuntoon tai

hépedén ei vedota.

Aineistoni mainokset noudattavat mielesténi kuluttaja-asiamiehen ohjeita.
Esimerkiksi selvid vihjeitd siitd, ettd jos nuori ei hanki mainoksen tuotetta, hin
jaa ystéavépiirin ulkopuolelle, ei ole. MyOskéddn nikyvid vihjeitd tuotteen
tarpeellisuudesta kehitysmahdollisuuksien tai yhteison jaseneksi pddsemisen
kannalta ei 10ytynyt. Mielestédni oli jopa yllattdvad, miten piilotettuja téllaiset
vihjeet aineistoni mainoksissa olivat. Vikivaltaa mainoksissa ei ollut lainkaan.
Lahimpidnad rikkoutumista oli sédénto siitd, ettd mainostetun tuotteen laadusta,
koosta, arvosta, kestdvyydesté tai suorituskyvysté ei saa antaa harhaanjohtavaa
kuvaa. Tdmén sdédnnon rajoilla toimitaan ldhes kaikissa mainoksissa, silld
yleensi tuotteen todelliset ominaisuudet eivit riitd erilaistamaan sité.
Mainoksista yhdessdkiin ei kuitenkaan denotaation tasolla luvata, ettd tuote

olisi jotain, mitd se ei ole.

Nuoret vastasivat tutkimuksessa, ettd heidén ostopéddtokseensé vaikuttavat
eniten tuotteen kestdvyys ja hyva laatu (Nuorisobarometri 2005). Néit4 asioita
aineistoni mainoksista esittelee selvisti vain Section Brand (waterproof-
breathable, the highest quality, g-layer). Muissa mainoksissa kestdvyyden ja
hyvén laadun mielikuvat jaavit 10ydettaviksi esimerkiksi kuvien tyylikkyyden
tai urheilusuoritusten onnistumisen kautta. Voi myds olla, ettd mainostajat
epdilevit, ovatko ndma todella tairkeimmét ominaisuudet, joihin nuoret
kiinnittdvat huomiota, vai ostetaanko vaatteita sittenkin enemmén tunteella.
Seuraavaksi tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nuoret ovat listanneet ulkonaon,
designin ja edullisuuden. Ulkondkd6n vetoavat tavallaan kuvillaan kaikki

mainokset, mutta selvésti sitd korostavat Kangaroos (cool colourful shoes) ja

96



Lab Industries (mallit ja pesut ovat juuri oikeita). Tuotteiden ulkonidko on
kaikissa mainoksissa selvisti esilld ja ne on tehty mahdollisimman
hyvéanndkoisiksi ja erottuviksi. Designiin kiinnittdd huomiota Etniesin mainos,
joka tekee kengidnpohjasta taideteoksen. Edullisuus korostuu niissi
mainoksissa, joihin on painettu hinnat, eli Lab Industriesin ja Puman
mainoksissa. Vihiten tdrkeitd nuorten mielesti ovat testeissd menestyminen,
alkuperdmaa ja muodikkuus. Testeissd menestymiseen tai alkuperdmaahan ei
viitata yhdessidkdan mainoksessa. Muodikkuus taas on tuotteiden ulkonidoén

ohella selvimmin mainoksista esille tuleva myyntivaltti.

7. LOPUKSI

Vaatebrindit uskovat vahvasti siihen, ettd niiden on myytdvd muullakin kuin
tuotteillaan. Talousvalmentajat ja markkinointistrategikot kertovat yrityksille
sanomaa brindin rakentamisen keinoista ja vélttimattomyydestd. Pidetdin
yleisesti selvdnd, ettd kilpailluilla markkinoilla ei parjdd, jollei bréndi ole vahva.
Kenelldkédn ei ole endd uskallusta hypéaté ulos mielikuvamainonnan ja
bréndiajattelun junasta. Suuret ja vahvat vaatebréndit, kuten Nike, Tommy
Hilfiger tai Esprit, ovat onnistuneet erottautumaan muista merkeisté ja luomaan
vahvan oman imagon. Niiden tuotteet, mainonta ja myymaldt rakentavat ja
uusintavat brandid voimakkaasti. Esimerkiksi Nike on luonut kokonaisen oman
maailmansa tavarataloineen, huippu-urheilijoineen ja valtavine
tuoteskaaloineen. Tarjolla on swoosh-logolla koristettuja tavaroita joogamatosta
pyyhkeisiin ja talvikengistd stringeihin. Vaatefirmojen usko vahvaan bréndiin
saa jatkuvasti vahvistusta siitd, ettd vaikka college-puseroilla ei olisi muuta eroa

kuin logo, ollaan logollisesta valmiita maksamaan jopa 10-kertainen hinta.
Bréndit ovat erityisen térkeitd vaatebisneksessd. Vaatteita ei useinkaan valita

vain koon, virin tai laadun perusteella, vaan ostopditokseen vaikuttavat

voimakkaasti myds vaatteen herdttdmét mielikuvat. Kun vaatteen pukee
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paéllensi, odottaa muiden luovan sen perusteella samoja mielikuvia, kuin mité

vaate, bridndi ja mainokset ovat itsessd heréttaneet.

Kriittisesti mainontaan suhtautuvat tutkijat ja kirjailijat, kuten Alissa Quart,
uskovat, ettd brindimainokset myyvét enemmain ideologiaa kuin tuotteita.
Heiddn mielestdén mainonta muovaa ihmisten ajattelua. Vaikka lukija luokin
lopulta merkityksen itse, on mainostajan pyrkimysten vastaisen luennan
synnyttdminen heidédn mukaansa hyvin hankalaa, kun mainostaja pyrkii kaikin
voimin saamaan oman tahtonsa ldpi. Quartin mielestd nuoret ovat helposti
mainostajien mainpuloitavissa, ja nuoria ympéroiva kaupallisuus on vééristianyt
pahasti heidén persoonallisuuttaan, mindkuvaansa, pyrkimyksidén ja arvojaan.
Mainosten mielikuvat myos vaikuttavat hdnen mielestddn kielteisesti nuorten

itsetuntoon ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen. (Quart 2003, 41, 105.)

Itse uskon, ettd mielikuvien kiyttd mainoksissa on nykyisin bréandin
menestymisen ja huomionheréttdmisen edellytys. Siksi mainokset myyvét aina
myos arvoja ja ideologiaa, jotka mainostaja toivoo vastaanottajan liittdvén
tuotteeseen. En kuitenkaan usko, ettd mainokset ensisijaisesti pyrkivét
levittdmédn hallitsevaa ideologiaa, tai ettd ne vaikuttavat nuoriin niin
voimakkaasti ja vistdimattomésti kuin Quart kuvailee. Mainokset levittavét
hallitsevaa ideologiaa usein varmasti tiedostamattaan pyrkiessddn valitsemaan
mainoksiin sellaisia teemoja, jotka drsyttavat mahdollisimman harvoja ja

edustavat yhteiskunnassa yleisesti mydnteisiksi koettuja asioita.

Aineistoni mainoksissa mielikuvat eivit olleet kovin voimakkaita, minka
perusteella voin todeta, ettd tuotteet ovat edelleen péddasia, ja mielikuvat viline.
Selvimmin aineistoni mainoksista jotain muuta kuin vaatteita myyvét Icon
(naisten suosiota) ja Convert (vapautta, iloa ja hyvdd meininkid). Tutkimani
mainokset toimivat kuitenkin hyvin “’kiltisti”, eivétkd vetoa esimerkiksi nuorten
alemmuudentunteeseen tai pelottele silld, ettd ilman tuotetta jai ilman ystivid.

Kyseenalaisin on Iconin vihjaus siité, ettd merkin vaatteiden avulla naisten
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suosio on taattu. Tyttdystdvéstd haaveileva 15-vuotias voi hyvinkin tarttua
syottiin. Muut mainokset antavat vain naamioituja ja ’heikkoja” lupauksia,
jotka eivit ole kovin ldhella rikkoa lapsille ja nuorille kohdistetun mainonnan
lainsdddéntod. Rajoitukset ovat mielestdni silti tarpeen, jotta nuorille suunnattu
mainonta ei karkaisi késistd tulevaisuudessakaan tai muuttuisi yhta
suorasukaiseksi kuin Yhdysvalloissa, missd kontrolli ei ole yhti tiukkaa kuin
Suomessa. Sielld nykynuoret ovat Quartin kérjistetyn mielipiteen mukaan
kerskatalouden uhreja, joiden haurasta minékuvaa mainostajat kayttévét
hyvékseen (Quart 2003, 24). Vaikka monet markkinointitutkijat vaittavat, ettd
lapsi tunnistaa mainoksen jo 8-vuotiaana, en usko, ettd heilld mitenkéén voi olla
samanlaiset kyvyt arvioida mainonnan todenperdisyyttd ja ostamisen

kannattavuutta kuin aikuisilla.

Nuorille suunnattujen mainosten voisi joissain tapauksissa kuvitella pyrkivan
houkuttelemaan nuorisoa asiakkaakseen antamalla hallitsevan ideologian eli
yhteiskunnan vastaisia viestejd. Nuoriso on perinteisesti ollut “kapinallinen”
kansanosa, joka kyseenalaistaa yhteiskunnallisia instituutioita. Esimerkiksi
Snickers mainostaa suklaapatukoitaan nuorille kapinallisten, jopa
vikivaltaisiksi tiedettyjen urheilijoiden avulla. Vaatebrindeistékin esimerkiksi
suositun Volcomin slogan on ”Against the authorities”. Omasta aineistostani ei
kuitenkaan ole juurikaan 16ydettévissd vastustavan ideologian mukaisia
merkityksid. Eniten hallitsevaa ideologiaa vastaan kapinoi Lab Industriesin
mainos, jossa lapset on nostettu kerrostalojen katolle, paikkaan, jonne heilld
normaalisti ei ole pidsyd. Myds J.C:n mainos, jossa nuori poika on asetettu

vihjailevaan asentoon katseiden kohteeksi, on valtavirrasta poikkeava.

Aineistoni todistaa sen, ettd kaikki mainokset pelaavat nykyisin mielikuvilla,
vaikkakin niiden kdyton voimakkuudessa on selvié eroja. Osa mainoksista oli
hammastyttavankin ldhelld tuotemainonnan perinnettd. Esimerkiksi J.C:n
mainoksissa mielikuvat eivét olleet kovin voimakkaita. Uusia, brandin

rakennukseen liittyvid mainonnan keinoja, kuten elamysmarkkinointia,
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kertomuksia ja kuvallisia mysteerioita, ei ollut aineistossani kaytetty kovin
laajasti. Se kertoo siité, ettd nuorten aikakauslehtien mainonta on vield melko
perinteistd eikd tuotemainonnan perinteestd ole tiysin péddstetty irti. Varmasti
monilla merkeilld on my0s eldimysmarkkinointia, mutta se pidetdén erilldin
printtimainonnasta. Monimediallisuuden aika nidkyy mainoksissa ldhinna

nettiosoitteiden muodossa.
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