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Viime vuosina Marimekon valkopohjaisesta logokassista on muodostunut nakyva osa katukuvaa. Marimekko
jakaa kangaskassia tiettyind kampanja-aikoina kaupanpaallisend sellaisille kuluttajille, jotka ostavat
Marimekon tuotteita vahintdan sadalla eurolla. Tama tutkielma tarkastelee representaatioita, joita Marimekon
kaupanpaalliskassille  Instagramissa  rakentuu.  Tutkielma  paikantuu  vahvasti suomalaiseen
kulttuurimaisemaan, jossa Marimekolla on erityinen paikka.

Tutkielmaa ohjaa bourdieulainen luokkateoria, jossa luokan tunnusmerkkeina toimivat erilaiset padomat, kuten
sosiaalinen tai taloudellinen pddoma. Tarkeita kasitteitd ovat mydés maku ja muoti, joiden representaatioita
kuvista analysoidaan. Logolaukulle rakentuu merkitysta niin suhteessa brandiin kuin sen kuluttajiinkin.
Tutkimussuuntana on sosiaalinen konstruktionismi: todellisuus rakentuu vuorovaikutuksessa.

Tutkimusaineisto on keratty sosiaalisesta mediasta Instagramista. Aineistoa on haettu hakutunnisteilla
#marimekko, #marimekkokassi, #logokassi ja #marimekkologobag. Sisallénanalyysia kayttden aineisto on
jaettu seitsemaan kategoriaan: Sisustaja, Keréilija, Kasvoton, Omistaja, Kokonainen, Matkailija ja Uskollinen.
Instagramin representaatioissa kylkidiskassille tuotetaan merkitysta eri tavoilla, ja yksinkertainen logolaukku
saa kuvissa moninaisia rooleja.

Muodoltaan yksinkertainen kassi esiintyy harvoissa kuvissa puhtaan funktionaalisena esineena, joka on
tarkoitettu vain tavaroiden kuljettamiseen. Sen sijaan logokassi saattaa olla osa sisustusta tai jopa kuvan ainoa
objekti: sillda on siis oltava jotain ladattua arvoa, merkitysta. Analyysin perusteella kassin kautta voidaan
rakentaa niin sosiaalista yhteyttd kuin erontekoakin. Eri kategoriat tuottavat eri kulmia luokkapadomista.
Joissain kuvissa Marimekko-kassit ovat kuluttamisen tai taloudellisen pddoman representaatioita. Toisissa
huomio kiinnittyy sosiaaliseen tai kulttuuriseen padomaan, onhan taito pukeutua ja asustaa legitiimisti tai
”oikein” omanlaistaan padomaa.
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1. JOHDANTO

Luulen, ettd nédin sen ensimmaisté kertaa yliopistolla. Joku oli laskenut sen tuolinsa viereen luennolla.
Joku kantoi sité kirjastossa. Sitten tormésin sithen ruokakaupassa. Junassa. Pikkukaupunginkin juna-
asemalla. Kadulla. Yhtdkkid se oli kaikkialla. En voinut kulkea ldpi Tampereen keskustan
tormaadmatta sithen. Mustiin, punaisiin, kultaisiin kirjaimiin luonnonvalkoisella taustalla.

Sama teksti, uudelleen ja uudelleen.

Marimekko.

Tassd tutkielmassa késittelen kangaskassia, joka on viime vuosina muodostunut suomalaisen
katukuvan peruskiveksi. Marimekon tuotteiden ostajalle tiettyind kampanja-aikoina kylkidisené
jaettava kassi on helposti tunnistettava: luonnonvalkoinen pohja, jossa on toistettu Marimekon logoa
kolmella tai neljdlld rivilld. Alun perin mustat kirjaimet ovat kassin suosion myd&td saaneet
sesonkivirejd, ja nykydén voi torméti esimerkiksi korallinvérisella tai kultaisella printattuun kassiin.
Marimekon 70-vuotisjuhlan kunniaksi kassista on jaossa erikoisversio, jota tekstirivien sijasta
korostaa yksi suuri m-kirjain. Marimekon kohdalla on muistettava sen kansallisuus: se on olennaisen

suomalainen brindi, ja siind kontekstissa sitd on myos analysoitava.

Laukku muotitrendind tai statussymbolina ei ole vieras ilmid. Muotihistorijoitsijat ajoittavat
kisilaukun sosiaalisen merkityksen juuret modernin ajan alkuun (Arnould ym. 2020, 3). Késilaukun
nykyisestd, 1dhes universaalista lasndolosta voi kiittdd massatuotantoa ja brandiajattelua. Laukku voi
merkitd eksklusiivisuutta, kuten tv-sarjoista ja elokuvistakin tuttu Hermés Birkin-laukku. (Arnould
ym. 2020, 4.) Naytteliji Jane Birkinin mukaan nimetty laukku ei ole vain luksusta, se on
hyperluksusta (Vogue 2020). Laukku on helppo tapa ndyttdd muotitietoisuutensa tai
brindiuskollisuutensa. Merkityksen kantaminen on huomattavasti yksinkertaisempaa ja
kaytdnnollisempaa silloin, kun merkityksenkantaja myds kirjaimellisesti kantaa tavaroita. Laukun voi
tilata Internetistd huolehtimatta istuvuudesta ja sitd voi kierrdttdd piivéstd ja asukokonaisuudesta
toiseen. Harva asia on samaan aikaan niin fetisoitu, pinnallinen ja silti kiytanno6llinen kuin késilaukku

(Arnould ym. 2020, 1).

Tutkielmassani tarkastelen Instagram-kuvia, joissa esiintyy Marimekon kaupanpéélliskassi.
Tarkoituksena on pohtia niitd representaatioita, joita kassille rakentuu, sekd sitd, millaista identiteettid
kuvat kassin omistajalle tuottavat. Mika on se merkitys, jonka kassi kuvissa saa? Sisdllonanalyysia

apuna kéyttden olen jakanut kuvat seitseméédn kategoriaan sen mukaan, millaisessa roolissa kassi



kuvassa esiintyy tai miten kuvassa oleva ihminen on kuvattu. Olen myds kirjaimellisesti kuvittanut

kategoriat, eli luonut jokaista seitsemii# kategoriaa kuvaavan havainnepiirroksen' (liite 1).

Analyysissani vahvimmin esilld olevat ndkokulmat liittyvat yhteiskuntaluokkaan. Tutkimusaineistoa
olen analysoinut ja eritellyt niin muotiin, makuun kuin identiteettiinkin liittyvien teemojen kautta.
Analyysissa on taustalla bourdieulainen luokka-ajattelu. Vaikka Suomi ei ole perinteinen
luokkayhteiskunta samalla tavalla kuin esimerkiksi Englanti tai Pierre Bourdieun tutkima Ranska,
Bourdieun ajatuksia luokasta voi soveltaa Suomeenkin (Purhonen ym. 2014, 21-25). Ja vaikka
Suomea ei ehké perinteisesti ole ndhty muodin vanhana jéttildisena tai edelldkdvijand, muodilla ja
pukeutumisella on silti paikka suomalaisessa yhteiskunnassa. Muotikin toimii luokkaerottelun
tuotteena: sen tehtdvand on seka liittdd yhteen ettd sulkea ulkopuolelle (Simmel 1986, 26—27). Ennen

tutkimukseen siirtymisti on kuitenkin hyva vastata tarkemmin seuraavaan kysymykseen:

1.1 Siis. .. mikd Kkassi?

Talla hetkelld on ehkéd vaikea kuvitella maailmaa ilman Unikko-kuosia, mutta Marimekonkaan tarina
ei ole ollut puhdasta nousukiitoa. Armi Ratian vuonna 1951 perustama Marimekko juhlii tdnd vuonna
70-vuotista taivaltaan. Ratian kuoleman jilkeen yritys koki monia vastoinkdymisid, kunnes Kirsti
Paakkanen 1990-luvulla osti yrityksen ja nosti sen uudelleen kartalle — niin meilld kuin muuallakin.
(Koivuranta ym. 2015, 10.) Marimekkoa on voitu kuvailla yhdeksi maailman ensimmadisisté /ifestyle-
briandeistd (marimekko.fi), jolle on jopa haasteellista nimeti selkeité kilpailijoita (HS 2018). Omilla
sivuillaan Marimekko kertoo olevansa suunnattu “omia teitdén kulkeville”, persoonallisille naisille
(marimekko.fi). Aikoinaan antimuodiksi tarkoitetusta Marimekosta tuli brindin ensimmaéisten
vuosikymmenten aikana vahvasti muotoilijoiden, taiteilijoiden ja korkeakoulutettujen lempibréindi
(Lonngvist 2004). Vaikka jo 1970-luvulla tultaessa Marimekko oli arkipéivdistynyt (Lonnqvist
2004), se ei edelleenkdén ole koko kansan saatavilla. Yksi Marimekon tunnetuimmista tuotteista
saattaa olla Jokapoika-paita, mutta joka pojalla ei ole mahdollisuutta sitd ostaa: paita maksaa yli sata

curoa.

Suomi-design ehkéd vuotaa pistettdessd Unikkoja ja Kivid, mutta Marimekko on saanut jalansijaa
ulkomaillakin. 1960-luvulla Jackie Kennedy poseerasi amerikkalaisen Sports [llustrated -lehden

kannessa Marimekossa ja Women’s Wear Daily-lehti kuvaili Marimekkoa “alymyston univormuksi”

I Kuva kertoo enemmiin kuin tuhat sanaa, eiko?



(Koivuranta ym. 2015, 51; 55). Télla vuosikymmenelld Helsingin Sanomissa pohdittiin sitd, miksi
poliitikot ja virkamiehet niin usein verhoutuvat Marimekon vaatteisiin (HS 2020). 2000-luvun alussa
muotiin tullut “retroilu” auttoi Marimekkoa uuden vuosituhannen maailmanvalloituksessa. Muodin
sykli oli tullut vaiheeseen, jossa Unikon kaltaiset suuret, varikkéét kuosit alkoivat jélleen ndyttda
raikkailta. (Koivuranta ym. 2015, 284.) Esimerkiksi vuonna 2008 Marimekko teki yhteistyotd
ruotsalaisen, kansainvilisesti jattimdisen vaateketju H&M:n kanssa (Koivuranta ym. 2015, 360), ja

vuonna 2020 Marimekon kuoseja nékyi Japanista 1dhtdisin olevan Uniqglon vaatteissa (uniglo.com).

2000-luvun ensimmadiselld vuosikymmenelld Marimekon ldpitunkeva ldsndolo halki kotien,
kauppojen ja jopa Finnairin lentokoneiden alkoi monesta tuntua ehkd jo mauttomalta (HS 2019).
Yrityksen historiaa kartoittava Suuria kuvioita: Marimekko arvioi brindin asemaa seuraavin
sanankdintein: “Marimekko oli siind mielessd mielenkiintoinen brindi, ettd se oli 2000-luvun
tuotemerkeistd seka ylellisin ettd juntein. Tilannetta voisi verrata siithen, ettd esimerkiksi Prada myisi
serviettejd huoltoasemilla” (Koivuranta ym. 2015, 288). Voiko Unikolle tai Marimekko-logolle
kuitenkaan kdydé kuten brittildisen luksusbrindi Burberryn ikoniselle beigelle ruutukuosille, joka
2000-luvun alussa koki arvonalennuksen siksi, ettd Iso-Britannian tydvidenluokka omi sen itselleen
(Highsnobiety 2018)? Koska Marimekkoa 10ytyy nykyddn vaate- ja sisustusosastojen lisdksi
kirjakaupoista ja ruokakauppojen hyllyiltd, voisi kuvitella, ettd urbaanit fashionistat eivét koskisi
arkipdivdiseen briandiin kuin etdisen ironisesti. Vuonna 2015 Marimekon toimitusjohtajaksi
nousseen, silloin 33-vuotiaan Tiina Alahuhta-Kaskon johdolla Marimekon onnistui kuitenkin
nuorentaa imagoaan ja nostaa tulostaan (HS 2018). Helsingin Sanomat (HS 2019) otsikoi
ytimekkéésti: ”Viimeistddn Flow sen todisti: Marimekon Unikko-kuosi on palannut, mutta miksi

ihmeessdi taas?”> Marimekon asema suomalaisessa yhteiskunnassa ei siis ole yksiselitteinen.

Tutkielman kohteena olevaa Marimekon kaupanpéilliskassia ei voi ostaa suoraan: sen saa, jos
kampanja-aikana ostaa Marimekon tuotteita véhintddn sadalla eurolla. Marimekon
markkinointipddllikkd Kaisa Sviili kommentoi I[lta-Sanomille, ettd tuotteen suosio yllatti
Marimekonkin. Idea kassiin kuulemma l&hti yksinkertaisesta halusta ilahduttaa asiakkaita. (Ilta-
Sanomat 2019.) Kassin ”arvo” on kaksikymmentd euroa, tai ainakin siitd muutama vuosi sitten sai
Facebook-kirppikselld tasan sen verran (Ilta-Sanomat 2018). Toisaalta kassista on kuulemma
parhaimmillaan pyydetty jopa neljadkymmentd euroa (Ilta-Sanomat 2019), kun taas toiset ovat

onnistuneet nappaamaan sen kymmenelld eurolla (Moreenimedia 2017). Internetin kirpputoripaikka

2 Korostus tutkijan.



tori.fi:ssd vuonna 2021 kassia myyvét kayttdjat ovat hinnoitelleet sen 18—45 euron vilille — 20 euroa
kuulostaa siis edelleen kdyviltd arvolta. Kuten tdstd tutkielmasta kuitenkin kdy ilmi, Marimekon

kassin palauttaminen puhtaasti sen rahalliseen arvoon ei vilttimatta kerro edes puolta totuudesta.

[lta-Sanomat (2018) ajoittaa kassin suosion alun vuoden 2015 Flow-festareille, jolloin se oli
“muodikkaan edelldkivijin festarivaruste.” Ilmaislaukun ilmidstd kertoo jotain se, ettd Tampereen
yliopiston Moreenimedia tarttui aiheeseen jo vuonna 2017. Jutussa haastateltu markkinoinnin
dosentti Elina Narvénen arvioi, ettd osasyy kassin suosion on juuri sen saavuttamattomuus: muoti-
ilmion eteen on tehtdvé toitd. Massatuotanto romahduttaisi Narvdsen mukaan symbolisen arvon.
(Moreenimedia 2017.) Kylkidiskassi on ehkd kaukana Hermés’n Birkinistd, mutta jotain samaa
niissd on: késin valmistettavaa Birkinid joutuu odottamaan jonotuslistalla, mikd hinnan — 8000
eurosta ylospdin — lisdksi tekee laukusta entistd eksklusiivisemman (Vogue 2020). Marimekon
logokassi on samalla seki eksklusiivinen ettd massaa. Moreenimedian artikkelin ensimmaéiset sanat
”Marimekon logokassit ovat vallanneet kadut” pitdvit yhti lailla paikkansa vuonna 2021 kuin ne
pitivéit vuonna 2017. Muoti-ilmiét eivét yleensé ole luonteeltaan kestivid. Jos Marimekolla on oma,
uniikki paikkansa Suomen suunnittelu- ja muotikentélld, tuntuu brindin kangaskassikin virittdvin

trendin ja muoti-ilmion késitteitd yli rajojen.

2. TEORIATAUSTA

Tutkielman teoreettisena kulmakivend toimii luokkatutkimus. Luokka ndhdédn pddomien ja
etuoikeuksien jdrjestelmdnd sen sijaan, ettd ihmiset sijoitettaisiin hierarkiaan silkan palkkakuitin
saldon perusteella. Luokan rakentajana ja ylldpitdjand toimii esimerkiksi maku. Mitd on “hyva” tai
legitiimi maku tai korkeakulttuuri? Maku heijastuu myods muotiin. Muotia konseptina on ldhes
véistimattd pohdittava, kun tutkimuksen kohde on ilmidksi noussut asuste, kuten Marimekon
kylkidiskassi. Maun ja muodin tematiikkaa pohditaan myds suomalaisesta nikokulmasta. Tutkielman
kannalta tarkeitd késitteitd ovat my0s identiteetti ja heimo. Identiteettid ja minuutta rakennetaan ja
esitetddn digitaalisilla alustoilla kuten Instagram. Heimo taas liittyy tdméan tutkielman yhteydessa

kulutukseen ja brdindiin.

2.1 Luokka

1900-luvun toisella puoliskolla yhteiskuntatutkimuksessa vaikuttanut Pierre Bourdieu kritisoi aikansa

konservatiivista sosiologiaa, jossa luokka ndhtiin vain tutkijan keinotekoisena luomuksena ja



luokittelujérjestelmind, jolla ei ole mitddn pohjaa todellisuuteen. Konservatiivisesta ndkokulmasta
katsottuna, jos viivaa ei selkedsti voi piirtdéd esimerkiksi rikkaan ja koyhin — tai vanhan ja nuoren, tai
muiden sosiaalisten “déripdiden” — vilille, ei viivaa ole olemassa. (Bourdieu 1987, 2.) Bourdieun
luokkateoria pohjautuu erilaisiin yhteiskunnallisiin voimiin, ’pddomiin”, jotka paitsi merkitsevit
myos tekeviat empiiristd luokkaa. Luonnollisesti yksi niistd on taloudellinen pddoma:
yksinkertaisemmin raha tai vauraus. Toisena Bourdieu erottaa kulttuuripddoman tai
informaatiopddoman. Informaatiopddomaa kartuttaa esimerkiksi yliopisto. Kolmantena toisiinsa
kietoutuvat sosiaalinen ja symbolinen pddoma. Sosiaalista pddomaa ovat ne varat, jotka koostuvat
sosiaalisista suhteista ja ryhméjdsenyyksistd. Symbolinen pddoma taas koostuu — hieman abstraktisti

— kaikista eri pddomamuodoista, kun ne havaitaan ja tunnistetaan. (Bourdieu 1987, 4.)

Luokka ei siis ole itsendinen luonnonilmi6. Se ehkd periytyy, mutta sitd myds luodaan. Eri luokat
koostuvat toimijoista, jotka tdyttdvit tietyn tilan ja aseman yhteiskunnassa. Samaan luokkaan
kuuluvat kasvavat samankaltaisten olosuhteiden alaisina, mikd johtaa siihen, ettd heilld on
samankaltaiset sosiaaliset asemat ja samankaltaisia tapoja. (Bourdieu 1987, 6.) Tietenkdin saman
luokan edustajat eivit ole identtisid keskenédédn. Eivitké he ole tahdottomia objekteja, jotka vain ovat
sattuneet syntyméén tiettyihin olosuhteisiin. Luokkaa tuotetaan, kun silld on tuottajia. Tietomme
luokittelusta on riippuvainen siitd, mikd on oma positiomme: luokan jiljet ja merkit avaavat
mahdollisuuksia huomata tiettyjd asioita, mutta ne myds sokeuttavat toisille (Skeggs 2014, 99).
Luokkaa tutkiessa ja analysoidessa on siis tarkedd muistaa ihmistieteiden ja yhteiskuntatutkimuksen
ohjenuora, jonka mukaan mik&én ei tapahdu tyhjiossd. Tutkimus eldd siind missé tutkijakin. Luokan
kategoria vaikuttaa konkreettisesti ihmisiin, jotka elavét sen perusteella luokiteltuina (Skeggs 2014,
70). Toimijat ovat samaan aikaan seké luokiteltuja ettd luokittelijoita, jotka kategorisoivat maailmaa

sen mukaan, miké on heidédn oma luokkapositionsa (Bourdieu 1987, 2).

Luokkakategorisoinnin voi ndhdd yksinkertaisesti etuoikeusjirjestelméni. Pddomat sekd ovat
etuoikeuksia ettd luovat niitd. Keskiluokalla on ollut mahdollisuus kertoa minuuttaan eri tavalla kuin
alemmilla luokilla (Skeggs 2014, 233). Tdméa on johtanut siihen, ettd keskiluokkainen minuus on
nédhty yksilollisend, itsereflektioon kykenevind ja jopa moraalisesti parempana (Skeggs 2014, 88).
Luokka on vahvasti sidoksissa kapitalismiin, ja etuoikeutettuna oleminen tarkoittaa mahdollisuutta
osallistua vaihdon jérjestelméain. Jos ylemmait luokat tahtovat ylldpitda sosiaalista etdisyyttd, heidin
taytyy investoida sithen. (Skeggs 2014, 69; 283.) 1980- ja 90-luvuilla osa akateemikoista julisti

luokan kuolemaa: post-moderni yhteiskunta perustui heidin mukaansa luokan sijaan yksil6llisyyteen



(Savage 2015, 391). Digitalisaatiokaan ei ole kuitenkaan tuhonnut luokkajérjestelmdd, sen sijaan

luokan perintd ja perinteet ovat siirtyneet Internettiin. (Skeggs & Yuill 2019, 90.)

2.2 Maku ja muoti

Subjektiiviselta kantilta maku on pyyteetontd: silld ei ole taka-ajatuksia (Purhonen 2014, 16).
Kéytannossd maun késite liittyy kuitenkin luokitteluun ja hierarkioihin. Jotta makuja voisi olla
olemassa, on oltava luokiteltuja, siis hyodykkeitd, jotka néitd makuja edustavat sekd luokittelijoita,
ihmisii, jotka tuntevat luokittelun perusteet (Bourdieu 1985, 142). Maku kytkeytyy yhteen luokan
kanssa. Tdméan voi havaita esimerkiksi englanninkielisestd sanasta classy. Suomeksi classy kdantyy
ehkd parhaiten tyylikkddksi tai hienostuneeksi: hyvdd makua edustavaksi. Suomennoksista katoaa
suora kytkos luokkaan, class. Toisaalta voi katsoa my0s termid classic, klassikko. Klassikot edustavat
jotain yleisesti hyviksyttya tai ajan hampaan purennasta selvinnytta. Yltddkseen klassikoksi asti olion
on siis oltava legitiimi. Maku on ehké kulttuuripddoman ilmenemismuoto, mutta hyvdn maun tai
korkeakulttuurin rajaa ei aina ole helppo vetdi. Ajat ja maut muuttuvat. Yksi suuntaa antava tapa
erotella arvostetumpaa kulttuuria alemmasta on katsoa, mitd kulttuurin muotoja yhteiskunta ja
instituutiot niyttivit tukevan. Koulujdrjestelma tutustuttaa oppilaat enemmaén tiettyihin kulttuurin
muotoihin. Kulttuurikriitikot usein arvottavat avant-garden tai vakavan draaman populaarimpien
teosten edelle. Entd millaisille projekteille tai taidemuodoille jaetaan apurahoja tai tukia? (Savage

2015, 95-96.)

Oli se sitten opittua, perittyd, tietoista rajanvetoa tai oman aseman ylldpitoa, yksi on varmaa: korkea
sosiaalinen asema ja korkeakulttuurin harrastaminen kulkevat kdsi kddessd. Korkeakulttuurin ja
perinteisten kaunotaiteiden harrastaminen yhdistetddn hyvédn, legitiimiin makuun (Purhonen ym.
2014, 288). Makurelativismi e1 Suomessa kuitenkaan ole harvinaista. Suomi on ainakin asenteiden
perusteella maun suhteen demokratia: kaksi kolmasosaa on samaa mielta siitd, ettd “yhden henkilon
maku on yhtd hyvi kuin toisenkin” (Purhonen ym. 2014, 299). Havaintoa voi verrata vaikka Iso-
Britanniaan, The Great British Class Survey -tutkimuksesta saatuun tulokseen. Tutkimuksessa
alempien luokkien ajatusmaailma oli ldhempinéd suomalaista, mutta etuoikeutetuimmat britit eivét
epardineet luokitella makua: toisin sanoen kertoa, ettd oli olemassa /yvdd makua ja ettd juuri ke
edustivat sitd. (Savage ym. 2015, 108—109.) Makujen eriytyminen ei ole puhtaan systemaattista: sen
sijaan voisi sanoa, ettd yksilon sijoittuminen tiettyyn luokkaan rajoittaa tiettyjd vaihtoehtoja ja takaa
tilaa toisille. Yksilolliselle ajattelulle on tilaa, mutta silld saattaa olla reunaehtoja, toisilla luokilla

enemmaén kuin toisilla. (Purhonen ym. 2014, 405.)



Muodilla, kuten maullakin, on yhteiskunnassa arvottava asema. Muoti perustuu siihen, miten sitéd
tietty yhteiskunnallinen ryhméd kantaa (Simmel 1986, 77). Bourdieu nostaa muodin esille
yhteiskunnallisena mekanismina, jota ei kunnolla ymmarretd, silli se ymmaérretddn niin Ayvin
(Bourdieu 1985, 147-148). Muoti on pinnallisesti katsottuna juuri sitd, pinnallista. Jonkin asian
luonnehtiminen muoti-ilmidksi voi olla yritys alentaa sen arvoa: sanoja kiistdd ilmion asialliset
ominaisuudet ja ilmaisee uskonsa sen kestamittomyyteen (Simmel 1986, 42). Katoavaisuutensa
vuoksi muoti kuitenkin Georg Simmelin mukaan myds kiehtoo (Simmel 1986, 77). Muodille
omistautuminen merkitsee omistautumista ainaiselle muutokselle. Simmelin (1986, 26) mukaan
muodit ovat aina luokkamuoteja: ylempien yhteiskunnallisten kerrosten pukeutuminen on erilaista
kuin alempien. Kun muoti-ilmiét alkavat levitd alempiin luokkiin, ne menettévit erottelukykynsa ja
ylemmait hylkédvit ne (Simmel 1986, 26; Bourdieu 1985, 172—-173). Luokkaa voi tdssé tilanteessa
katsoa monipuolisemmasta kuin puhtaan taloudellisesta perspektiivistd: kuinka moni muoti-ilmio

muuttuu nuoren mielestid vanhentuneeksi siind vaiheessa, kun sen nidkee oman vanhempansa paalla?

Suomalaiset “tuulipukukansana” on paitsi itseironinen kansalaisstereotypia, my0ds tapa, jolla

2

virolaiset kuvaavat suomalaisturisteja (Lonnqvist 2004). Suomessa ”-- vaatekauppojen hierarkia
kulkee automarketeista ketjuliikkeisiin ja ostoskatujen pikkuputiikkeihin” (Purhonen ym. 2014, 171).
2000-luvun alkupuolella suomalaisille tehdyssd kyselyssd vastaajia pyydettiin kuvaamaan
pukeutumistyyliddn valitsemalla annetuista adjektiiveista yksi tai kaksi paikkansapitivintd. Selkeda
kérked piti mukavuus, jonka valitsi jopa 55 prosenttia vastaajista. Toisena tuli tarkoituksenmukaisuus
(41 %), esimerkiksi merkkitietoisuuden (4 %) ja muodikkuuden (14 %) jaddessa selkedsti vihemmille
maininnoille. Koulutuksen tai ikiryhmédn huomioonottaminen ei suuresti muuta karked. Korkeasti
koulutetut kuitenkin valitsivat merkkitietoisuuden huomattavasti useammin: 9 prosenttia ylemmaén
korkea-asteen suorittaneista kuvaili itseddn merkkitietoiseksi, ylimmilldén perusasteen suorittaneista

taas ei yksikddn. Nuorilla itsensd luonnehtiminen muodikkaaksi ja merkkitietoiseksi oli yleisempaa.

(Purhonen ym. 2014, 172-173.)

Fokusryhmissd, joihin oli kerdtty useampia kyselyyn vastanneita keskustelemaan, maun ja
pukeutumisen suhde sai jonkin verran jalansijaa. “Hyvd pukeutuja” ndhtiin samaan aikaan
yksildllisend sekd sovinnaisena. Toisaalta hyvé pukeutuja ottaa pukeutumisellaan toiset huomioon
eikd yritd tahallaan provosoida; toisaalta hén taas ilmaisee itsedén asullaan. (Purhonen ym. 2014,
174-175.) Keskusteluissa korostui vaatteiden kédytidnnollisyyden térkeys — siis linjassa galluptulosten

kanssa. Epidkdytinnéllisid valintoja karsastettiin fokusryhmissd “epidsuomalaisina.” Vaikka
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fokusryhmissd pukeutumisesta keskusteltiin, yksityiskohtaisemmissa yksityishaastatteluissa

pukeutuminen ja tyyli ei haastateltavien puheissa noussut juurikaan esille. (Purhonen ym. 2014, 173.)

Voiko pukeutumisen ja tyylin mainintojen puuttumisen tulkita automaattisesti niin, etteivét
suomalaiset ajattele muotia? Jonkin asian tietoinen vilttely eroaa puhtaasta valinpitiméttomyydesta.
IImiotd voi puntaroida esimerkiksi sen valossa, miten Simmel vertaa tarkoituksellisesti
“epdmodernia” ihmistd ja “muotipelled”. Simmelin mukaan ndmé kaksi janan &éripdatd kumpikin
suhtautuvat muotiin samalla intohimolla: toinen kieltden sen arvon, toinen sitd liioitellen. (Simmel
1986, 50.) Muoti ei ole yksinkertainen konsepti. Bourdieu sijoittaa muodin vilittdvadn asemaan
kahden eri kentén viliin: byrokraattisen ja taiteellisen (Bourdieu 1985, 174). Simmel nikee muodin
dualistisena, kahden eri pdinvastaisen voiman ilmentyméané. Ensinndkin muoti ndyttaytyy jaljittelyna.
Muotia seuraamalla paitsi vapautuu valinnan vaikeudesta, myds osoittaa kuuluvansa tiettyyn
ryhmin ja toimii “yhteiskunnallisten sisiltdjen astiana”.® (Simmel 1986, 23-25.) Toisaalta muoti
voi tyydyttdd myds tiysin pdinvastaisen tarpeen: tarpeen erilaisuuteen ja joukosta erottumiseen
(Simmel 1986, 26). Muodin ei voi mydskddn sanoa aina edustavan puhtaasti hyvaa tai legitiimia
makua. Georg Simmelin (1987, 28) sanoin: ”Niin rumat ja inhottavat asiat ovat joskus moderneja,
ettd on kuin muoti haluaisi osoittaa valtaansa juuri silld, ettd me sen takia pukeudumme mitd

kammottavimpiin asuihin.”

2.3 Identiteetti ja heimo

Identiteetti tai minuus eivét ole yksinkertaisia kisitteitd, eikd niiden perinpohjainen méiirittely ole
ongelmatonta. Kirjallisuudessa termit saavat erilaisia médritelmid riippuen siitd, mitd tieteenalaa tai
koulukuntaa teksti edustaa. Joskus, kuten tdmén tutkielman puitteissa, minuus ja identiteetti toimivat
synonyymeind, joskus niiden vilille taas tehdddn selked ero. Identiteetin voi madrittdd itsen sekd
muiden tekemiksi maéérittelyiksi, jotka vastaavat paitsi kysymykseen “kuka mind olen” myos
laajempaan “’keitd me olemme”, kun taas minuus on silloin yksilon itse itseensd kohdistamaa
tietoisuutta. (Saastamoinen 2006, 170.) Tédssd yhteydessd olennaisinta on, ettd minuus ja identiteetti
eivit ole annettuja (Saastamoinen 2006, 170), vaan yksilot oppivat tuottamaan niitd annettujen

resurssien pohjalta (Skeggs 2014, 249).

3 Kukapa meisti EI silloin tillin toimisi yhteiskunnallisten siséltdjen astiana.



Minuudesta puhuttaessa ihmiset saattavat usein kuvitella sen olevan neutraali kisite (Skeggs 2014,
249). Sosiaalinen identiteetti rakentuu suhteessa sosiaaliseen jdrjestykseen: toimintamme
yhteiskunnassa riippuu siitd ymmarryksestd, joka meilld on itsestimme ja muista yhteiskunnan
jasenistd. Minuus ei siis synny tyhjidssd. (Kuusela 2006, 50.) Tamidn tutkielman kehyksessd
identiteettid katsotaan pddasiassa sosiaalisen konstruktionismin alaisena. Postmoderni minuus
ndyttdytyy muuttuvana, kielellisend ja kulttuurisesti tuotettuna. Todellisuus rakentuu siis
dynaamisesti ihmisten vilisessd toiminnassa, kulttuurin resursseja ja kehyksid hyddyntien.
(Saastamoinen 2006, 175.) Yksilon identiteetti ei ole essentialistinen ja kiveen kirjoitettu. Sen sijaan
se on rakennettu ja muuttuva, jotain mitd tuotetaan. (Kuusela 2006, 39.) Beverley Skeggs puhuu
minuuden kertomisesta. Luokka jakaa minuutta ja sen kertomistapoja: Skeggsin mukaan
keskiluokalle on alempiin luokkiin verrattuna rakentunut yksilollistetty ja ainutkertainen minuus silld
heilld on historiassa ollut —ja on edelleen — enemmin mahdollisuuksia ja areenoita kertoa minuuttaan.
(Skeggs 2014, 233-234.) Yksilon itsetietoinen minuus voikin perustua siis luokkaresursseihin:
luokkaposition mukana seuraava minuus ja késitys minuudesta vaikuttaa sithen, miten kasittdd muut

(Skeggs 2014, 249).

Vahvan yksil6llisyyden sijasta timén tutkielman painopiste on teorioissa, jotka huomioivat erilaiset
sosiaaliset yhteydet ja yhteenkuuluvuuden. Heimot n#&hddén kulutuksen nédkokulmasta.
Kuluttajaheimot eivit ole yhtd selkeiti ja paikalleen liimattuja kuin antropologiset vastineensa (Cova,
Kozinets, & Shankar 2007, 5). Yksil6 voi kuulua useaan eri heimoon, joissa kaikissa hénelld on eri
rooli (Cova 1997, 307). Vaikka kuluttajaheimojen jésenet eivit olekaan sidottuja maantieteelliseen
paikkaan, he kuitenkin eldvét tietyssd ajassa ja paikassa: nykyajan ihmisen voi sanoa eldvén jopa
laheisriippuvaisessa suhteessa kaupalliseen kulttuuriin (Cova, Kozinets, & Shankar 2007, 4). Jos
luokasta puhuttaessa on hyvd muistaa, ettd yksilot eivit ole tahdottomia objekteja, saman voi toistaa
suhteestamme kulutukseen. Kuluttajat eivit ole objekteja, joita brandit tai suuyritykset ohjailevat. Sen
sijaan kuluttajien voi sanoa olevan ainakin osittain tietoisia manipulaatioista, joita heihin
kohdistetaan. (Cova, Kozinets, & Shankar 2007, 8.) Kuluttajaheimoon kuuluva rakentaa
identiteettiién brandin tai tuotteen avulla. Mutta hyddykkeet eivét ole vain ylimaérdisié osia, vaan ne
sulautuvat osaksi kuluttajan identiteettid. Heimot eivét vain kuluta, vaan myos /lisddvdt, esimerkiksi

arvoa (Cova, Kozinets, & Shankar 2007, 4).

Mité tulee briandeihin, ne eivét viittaa puhtaasti tavaraan tai tuotteeseen, vaan kulutuksen kontekstiin
(Arvidsson 2005, 244). Kuluttajat kayttavat tiettyjd hyodykkeitd kuuluakseen johonkin (Cova,

Kozinets, & Shankar 2007, 5), jolloin tavaran materiaalista arvoa tarkeammaksi nousee sen yhdistava
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arvo (Cova 1997, 307). Yhteys tai linkki, jonka asia luo, on tarkedmpi kuin asia itse (Cova 1997,
314). Adam Arvidsson (2005, 237) puhuu ihmisen kyvystd luoda “eettistd yliméaardd” (ethical
surplus), milld hdn viittaa sosiaaliseen tarkoitukseen, jaettuun yhteyteen tai emotionaaliseen
osallisuuteen, jota ei ole ollut aiemmin. Mikddn brindi tai hyddyke ei synny tillaisen lisdarvon tai
ylimddran kanssa, mutta se on kuitenkin suuri osa bréndin taloudellista arvoa. Kuluttajaheimot
operoivat juuri tdssi tilassa. Tilassa, jossa aiemmin ei ollut mitéén, rakennetaan ehki rahallista arvoa

mutta myds sosiaalisia yhteyksid ja identiteettid.

Tuotteiden ja palveluiden kehitys on johtanut siihen, ettd jo pitkdén ihmiset ovat voineet osallistua
seki kulutukseen etté sosialisoitumiseen poistumatta kodistaan. Postmoderni yksilo on samalla seké
eristdytynyt nomadi, jolla on entistd vihemmain pysyvid sosiaalisia yhteyksid (Cova 1997, 300), ettd
koko ajan potentiaalisesti saavutettavissa oleva. Internet on muuttanut ihmisten tapoja olla yhteydessa
toisiinsa. Sosiaalisen median alustat ovat kulttuureja itsessdén, ja niiden sisdlld eri alakulttuurit ja
heimot voivat olla yhteydessi toisiinsa ja luoda identiteettiddn. Jos sosiaalisen median kayttiji kokee
yhteyttd bridndiin samankaltaisten arvojen tai estetiikan kautta, hin saattaa ilmaista timén jakamalla
kuvia, joissa esiintyy brdndin tuotteiden kanssa. Tutkimusten mukaan kéyttdjat, jotka ottavat ja
jakavat brandiselfieitd ovat lojaalimpia ja mahdollisesti brdndin pitkdaikaisempia tukijoita.
(Uzunboylu, Melanthiou & Papasolomou 2019, 116.) Aihetunnisteiden (#) kautta on helppo 10ytaa
samanmielisid thmisid. Brandiheimoon kuuluminen ei sosiaalisessakaan mediassa ole yksisuuntainen
katu tai pelikenttd, jossa vain kuluttajat ja yksittdiset kayttdjat ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa.
Esimerkiksi jos Instagramissa kayttdd tietyn brindin aihetunnistetta, voi briandi helposti seurata sen
ympdrilld litkkuvaa diskurssia. Yhtiot saavat reaaliaikaista tietoa kuluttajien asenteista ja saattavat
hyddyntdd lojaaleimpia kuluttajia palkkaamalla nditd brandiedustajiksi. (Uzunboylu, Melanthiou &
Papasolomou 2019, 117.)

Tamén tutkielman puitteissa ainoa merkityksellinen brindi on Marimekko. Koko analysoitavan
aineiston voi katsoa kuuluttavan Marimekko-heimoutta. Tutkimuksessa tarkastellaan
representaatioita, joita Marimekon logokassille rakentuu. Erilaisten vaikutelmien pohjana kulkee
oletus Marimekosta luokkaa tekevdnd bridndind: se ei ole jokaisen ulottuvilla, eikd nidyttdydy
identtisend jokaisen yhteiskuntaluokan perspektiivistid. Kuvien voi katsoa kertovan tarinoita paitsi itse

kassin imagosta myds siitd, mitd identiteetin osaa kassin kéyttdjd kassin avulla korostaa ja luo.

3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS



Tutkimuksessa kiytetty, alkuvuodesta 2021 kerétty aineisto koostuu Instagram-julkaisuista, joissa
kyseessd oleva Marimekon kangaskassi ndkyy. Instagram-tutkimusta tehdessd on tirkedd ottaa
huomioon palvelun tekijdoikeussdddokset sekd sen kiyttdjien oikeus yksityisyyteen. Téstd syysti
analyysin kohteena ollutta aineistoa eli kuvia ei sinélldin voi siséllyttdd tutkielmaan. Sen sijaan olen
luonut esimerkkikuvat niistd padkategorioista, joihin pdddyin analysoinnin kohteet jakamaan (ks. liite
1). Piirrokset eivét ole suoria kopioita yhdenkdin Instagram-kiyttdjan kuvista, vaan pikemminkin

idealisoituja esimerkkeji, joista kategoriaa marittivit piirteet tulevat esille.*

3.1 Tutkimusote

Tutkimuksessa kdytetty menetelmé on otteeltaan joustava. Padsyynd tdhan on tutkittavan aineiston
luonne.® Valittu tapa lihestyd kuvia on konstruktionistinen. Analyysi kohdistuu siihen, miten ja
millaista todellisuutta kuvat tuottavat sen sijaan ettd keskityttiisiin siithen, vastaavatko kuvat
todellisuutta tai yritettdisiin syvédluodata tekijoiden tarkoitusperid. Konstruktionismissa kieli ja
kuvasto osallistuvat todellisuuden muodostamiseen, eivét vain passiivisesti heijasta sitd. (Seppanen
2005, 95.) Konstruktionistinen representaatioteoria kysyy kysymyksid kuten millainen vaikutelma
kuvasta tulee tai millaisia keinoja kuvassa on kdytetty representaation aikaansaamiseksi (Seppéanen
2005, 103). Representaatio voidaan tdssd médritelld merkityksen tuottamiseksi ja jonkin
edustamiseksi. Representaatiot eivit ole puhtaan subjektiivisia, vaan pohjaavat kulttuuriin. (Seppénen
2005, 82.) Téstd syystd tdysin sama kuva voi kuvata eri asioita eri ldhtokohdista tulkittuna ja saada

eri representaatioita eri kulttuureissa.

Visuaalinen kuvasto on tulkittava kontekstissaan (Seppénen 2005, 13). Instagram on visuaalinen
sosiaalinen media. Mediaesityksié tulkittaessa yleisolld on suuri merkitys: yleisd sijoittuu erilaisiin
kulttuurisiin  tilothin ja heiddn tuntemuksensa syntyvédt aikaisempien kokemusten ja
tulkintaympiriston yhteisvaikutuksesta. Yleiso ei ole vain passiivinen vastaanottaja vaan merkitysten
tuottaja siind missd kuva ja sen tekijdkin. (Seppdnen 2005, 182—183.) Mediakuvastoa ja sen
tuottamista tutkimalla voidaan pyrkid ymmartdmaén, miksi julkisuudessa pinnalla oleva kuvasto on

juuri sellaista, kuin se on: mité jaetaan, mitd jad pois (Seppanen 2005, 214).

Instagram on my®ds sosiaalinen media, ihmisisti koostuva ymparisto ja yhteiso. Sen tutkimiseen hiipii

tietyissd tapauksissa ldhes vdistaméttd etnologinen ote. Tamé pitdd paikkansa varsinkin tilanteessa —

4 Taidekritiikkii ei tdssd vaiheessa oteta vastaan.
3 Ja toisena tutkijan luonne.



kuten tdssd — jossa tutkija tutkii itselleen vierasta sosiaalisen median alustaa ja kulttuuria.
Instagramilla, kuten muillakin sosiaalisilla medioilla, on oma kulttuurinsa ja kdyttdytymissdéntonsa,
joita ei 10ydy Instagramin omista kdyttdehdoista. Instagramin kuvia ei voi tutkia kuten perinteisen
median kuvia: tdssdkin ty0sséd tulkinnan alaisena oleva materiaali on yksittdisten ihmisten jakamaa,
ja motivaatiot kuvien ottamisen ja julkaisemisen taustalla eivdt ole samankaltaisia kuin
mediakonsernien motivaatiot. Digitaalinen aika on ehkd muuttanut mediapelin sdidntdja ja sité,
kenelld on mahdollisuus tuottaa sisiltod (Seppanen 2005, 216), mutta se ei ole poistanut kaikkia raja-
aitoja. Monilla tavoin digitaaliset alustat ja sosiaalinen media jatkavat perinteisia minuuden muotoja.
Subjektipositiot ovat seuranneet digitaalisille alustoille, missd niité toistetaan ja rakennetaan. (Skeggs

ja Yuill 2019, 86-87.)

Tutkimusmetodina olen noudattanut sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysi on metodisesti ja
teoreettisesti joustava, jopa eldvd tutkimustapa, jossa asetelmat usein kehittyvit tutkimuksen
eteenpdin kulkiessa (Seppdnen 2005, 146—148). Sisdllonanalyysilla on potentiaalia monenlaiseen
tutkimukseen, silld sitd voi kéyttdd sekd metodina ettd viljempénd teoreettisena viitekehyksena
(Tuomi & Sarajéirvi 2006, 93). Yksinkertaisimmillaan sisidllonanalyysin avulla pyritddn jarjestiméiin
ja luokittelemaan wvalittu tutkimusaineisto ja luomaan sithen mielekkyyttd ja selkeyttd.
Sisdllonanalyysin avulla voi analysoida hyvin strukturoimatontakin ainesta. Menetelmén avulla
pyritddn tutkimaan dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti, jotta tuloksena olisi tiivistetty ja

yleinen kuvaus tutkittavasta ilmiosti. (Tuomi & Sarajéarvi 2006, 105.)

Sisdllonanalyysin avulla saadaan tietoa yksittdisten representaatioiden sijoittumisesta laajempaan
aineistoon (Seppanen 2005, 144). Usein sisdllonanalyysin ollessa kyseessé keskitytdan kirjoitettuun
aineistoon, mutta metodi sopii kuitenkin myds kuvallisen aineiston analyysiin. Sisdllonanalyysin voi
jakaa aineistoldhtdiseen ja teorialdhtoiseen. Aineistoldhtdisessd ldhestymistavassa teoreettiset
kisitteet luodaan aineistosta tutkimuksen edistyessd, teorialdhtoisessd tutkimuksessa luokittelu
perustuu aikaisempaan teoriaan tai kisitejarjestelméén. Lisdksi on olemassa teoriaohjaavaa
siséllonanalyysia, jota voi kuvailla kahden padsuuntauksen hybridiksi: se kulkee aineiston ehdoilla
kuten aineistoldhtdinen analyysi, mutta teoriset késitteet ovat jo valmiina. (Tuomi & Sarajarvi 2006,
116.) Itse kutsuisin tyohon valitsemaani ldhestymistapaa kevyeksi teoriaohjaavaksi

sisdllonanalyysiksi.® Tutkimukseni ei sijoitu selkedsti mihinkdén teoreettiseen viitekehykseen. Sen

¢ Ottaen huomioon ajatukset luokkaan liittyvisti subjektipositioista ja siité, kuinka tutkimus harvemmin tapahtuu tyhjiossi, teki mieleni kutsua siti
vaihtoehtoisesti tutkijalahtdiseksi analyysiksi, mutta kenellékédn ei ole aikaa avata sitd matopurkkia.



sijaan prosessi on ollut alusta loppuun eldvi, ja analyysissa esille nousseet’ teemat kietoutuvat

toisiinsa laajan ja viljin teoriaverkoston alla.

3.2 Aineisto ja analyysiprosessi

Analysoitava aineisto koostuu neljdstikymmenestiviidestd valokuvasta. Aineistoa on haettu eri
hakusanoilla: #marimekko, #marimekkokassi, #logokassi ja #marimekkologobag. Jo aihetunnisteet
ovat ohjanneet ty0ta tiettyyn suuntaan. Instagramissa on luultavasti huomattavasti enemmaén kuvia,
joissa Marimekon logokassi esiintyy. Kaikki eivét kuitenkaan ole kdyttdneet aihetunnistetta, joka
viittaisi kassiin. Jo kassiin liittyvén aihetunnisteen kéyttd rakentaa sille identiteettid: julkaisija on
ndhnyt esineen niin tdrkeénd, ettd on tahtonut osoittaa sen erikseen ja antaa sille erillisen tilan.
Tutkimusaineisto on kerétty helmikuussa 2021, ja sithen kuuluvat kuvat on julkaistu Instagramissa
vuosina 2016-2021. Aineistosta on rajattu ulkopuolelle selkeédsti ei-suomalaiset julkaisut.
Rajatapauksissa, joissa esimerkiksi aihetunnisteet ja kuvatekstit on kirjoitettu englanniksi, tarkistin
kayttdjan profiilista tai muista julkaisuista, onko kéyttdjin suomalainen tai suomenkielinen.
Tarkoituksena on tutkia “ilmaiskassin” — ja laajemmin Marimekon — paikkaa suomalaisessa
yhteiskunnassa. Marimekon globaali tunnettuus ja imago ei siis liity tutkimuksen piiriin. Ulos on
suljettu myds Marimekon markkinointi- ja mainosmateriaali, eli kuvat, joita Marimekko tai sen
véhittdismyyjét ovat jakaneet omilla Instagram-tileillddn. Osassa kuvista on mukana sponsoroitua
siséltdd, mutta ndissd tapauksissa sponsori ei ole Marimekko. Toisin sanoen kuvassa saattaa nikya
useita objekteja — mukaan lukien Marimekon kassi — ja julkaisija erikseen mainostaa yhté esineisti
esimerkiksi tarjoten alennuskoodia seuraajilleen, jos ndma tilaavat esineen sen omilta verkkosivuilta.
Nadissé tapauksissa kaupallinen yhteistyo ei ole Marimekon kanssa, vaan kassi on mukana julkaisussa

rekvisiittana.

Aineistonkeruuvaihe koostui yrityksestd ja erehdyksestd. Esimerkiksi aihetunniste #marimekko
paljastui liian tiivisreikdiseksi kalastusverkoksi: sen alla julkaistaan yksinkertaisesti liikaa
materiaalia. Loytddkseen kuvia Marimekon kaupanpéilliskassista kuvavirtaa joutui selaamaan
kohtuuttoman kauan.® Keruu oli luonteeltaan vililli metsistysti, jossa yksi aihetunniste johti toisen
luo. Kuva, joka oli merkattu #marimekkokassi, saattoi olla merkattu my0s #logokassi, mika johti

uusien tutkimuskohteiden 16ytymiseen. Dokumentointi tapahtui tekemilld kuvakaappaus julkaisuista,

7 Sanon esille nousseet enkd esille nostamani, silla ne nousivat ajatuksissani esille intuitiivisesti. Olisin voinut nostaa esille monia muitakin teemoja,
mutta edelleen: ei kenelldkédn ole aikaa siihen.

8 Puhumattakaan kaikesta siitd Unikko-kuosista, jota joutuu katsomaan. Herdén luultavasti vield kymmenen vuoden paéstd takautuviin painajaisiin,
joissa seikkailevat Unikoin pédllystetyt mekot, sukat, mukit ja sortsipuvut.



joissa kangaskassi esiintyi. Aineiston kerddmisen ja kokoamisen jilkeen siirryin analyysiin.
Neljastadkymmenestéviidestd kuvasta koostuvan kokonaisaineiston pinnallinen tarkastelu paljasti heti
muutamia useammassa kuvassa toistuvia teemoja ja ilmiditd, joiden pohjalta ryhdyin luomaan
kategorioita. Yhdistdva tekijd voi olla hyvin konkreettinen, jolloin ulkopuolinenkin tarkkailija
pystyisi nopealla vilkaisulla pédittelemédén mikd teema tietyn kategorian kuvia yhdistdd. Toisissa
yhteinen nimittéjé voi olla abstraktimpi, kuvat liittyvét yhteen esimerkiksi kassin saaman symbolisen

arvon tai julkaisun jakajalle rakentuvan identiteetin kautta.

4. TULOKSET

Analyysin perusteella pdddyin luomaan seitsemén kategoriaa, joita kuvat edustavat. On tirkeda
huomata, ettd kategoriat saattavat limitty4, ja yhdessd kuvassa saattaa olla elementtejd kahdesta tai
useammasta kategoriasta. Téllaisessa tilanteessa valitsin sen, mikd mielestdni kuvassa oli selkeimmin
esilld: yksikddn kuva ei siis kuulu kahteen kategoriaan samanaikaisesti. Kategorioille annetut nimet
viittaavat tekijaan kuvan takana, eli sithen minkdlainen kuva kuvan jakajasta rakentuu. Marimekko-
kassi ei ole itsendinen toimija, vaan pikemminkin symboli, jolle valittu ympéristo rakentaa kassin
omistajan identiteettid. Eri kategoriat ovat Sisustaja, Kerdilijd, Kasvoton, Omistaja, Kokonainen,
Matkailija ja Uskollinen. Alla avaan jokaista kategoriaa ja niitd elementtejd, mité teeman alle lajitellut
kuvat pitavit sisélldan. Kategorioilla ei sindnsd ole hierarkiaa, mutta olen jérjestdnyt ne laskevaan
jarjestykseen sen perusteella, kuinka monta havaintoyksikk6d kuhunkin kategoriaan kuuluu:
esimerkiksi Sisustajan kuvia on yhdeksén kappaletta, Kokonaisen ja Uskollisen viisi kumpaakin.
Kategoriat eivit mydskéddn ole puhtaan yhtenevéisid niin, ettd ne olisi kaikki nimetty esimerkiksi
toimijan mukaan (kuten Sisustaja, Kerdilijd...) Varsinkin Kasvoton ja Kokonainen poikkeavat muista
siind, ettd luokat on nimetty — ja niitd tarkasteltu — sen pohjalta, mitd ja milld tavalla valokuvassa
oleva ihminen on kuvattu. Kaikkien kategorioiden kohdalla on kuitenkin avattu sitd, milld perusteella

ja miksi kuvat on yhteen kategorisoitu.

Koko havaintojoukkoa tarkastellessa esille nousee muutama kiinnostava huomio. Ensinnidkin
logokassi ei yhdessidkddn kuvassa saa negatiivista merkitysti. Sitd ei kdytetd halventavassa mielessa:
yksikddn kuva ei esimerkiksi ndytd kassia roskakorissa tai lattialuuttuna. Kassilta ei riistetd arvoa
edes ironisesti. Sen sijaan kassin ympdrilld tanssivat positiiviset mielleyhtymét. “Ilmainen”
kangaslaukku on niin arvokas, ettd se kuuluu sisustusta tai asua esittelevddan kuvaan, tai niin tiarkea

ettd se voi olla kuvan ainoa kohde. Kevyt vilkaisu kuvateksteihin ei muuta havaintoa. Yhtakéan kuvaa



saattavista teksteisti tai aihetunnisteista ei 16ydy negatiiviseksi tulkittavia sanavalintoja.’ Tietenkin
tdstd ei voi suoraan vetdd paitelmad, ettdi Marimekon logokassi ei missddn piireissa tai valokuvissa
ole halveksittu tai naurun aihe. Sen sijaan ndma ihmiset eivit ainakaan koe laukkua niin tirkedksi ettd

julkaisisivat siitd kuvia aihetunnisteilla kuten #marimekkokassi.

Toinen huomiota herdttdvd seikka on sisdllonanalyysin verrattainen helppous. Toiset kategoriat
nousivat aineistosta esille erittdin selkedsti. Tietyt teemat toistuvat useammissa kuvissa, ja
sommittelussa tuntuu paikoittain olevan jopa identtisid yksityiskohtia kuvasta toiseen. Esimerkiksi
tapa, jolla kassit on aseteltu kolmessa eri Kerdilijd-kategorian kuvassa on hyvin samankaltainen.
Sommitelma, jossa laukku roikkuu eteisen naulakossa, on myds yllittdvin yleinen.!” Toisiaan
muistuttavat kuvat ehké helpottivat itse analyysivaihetta, mutta syitd on my0s mielenkiintoista pohtia.
Instagram ja muut sosiaaliset mediat altistavat meiddt kuvavirroille tavalla, jota ei aiemmin
historiassa ole koettu. Jokainen péddsee muutamalla ndpédytykselld katsomaan kuvia kaikkialta
maailmasta. Voimme tarkastella toisten ihmisten selfieiti ja oppia niistd “hyvdn” omakuvan
standardit valaistuksesta kuvakulmiin (Lim 2016, 1779). Oppiminen tapahtuu suhteessa toisiin.
Digitaalisilla alustojen kiyttdjilld voi sanoa olevan omaa kulttuurista pddomaa. "Hyva” ja suosittu
sosiaalisen median kéyttdja on hierarkkisesti korkeammalla kuin se, joka jakaa ”huonoja” kuvia ja

epélegitiimid siséltdd. Tiettyjen siséltdjen toistuminen kertoo niiden legitiimiydesta.
4.1 Sisustaja

Yhdeksén aineiston kuvaa edustaa kategoriaa, jossa Marimekon kangaskassia kéytetddn
sisustuselementtind. Usein kassi roikkuu eteisen naulakossa huolettoman oloisesti. Sen vierelld
saattaa olla toinen laukku, ehké takki. Kassi ei ole vélttdmatta kuvan selked padhenkild, mutta se on
tarked osa sommitelmaa. Kuvan tunnelma riippuu muusta rekvisiitasta. Osassa kuvia asetelma on
ldhes puhtaan mustavalkoinen ja askeettinen. Se, mitd on rajattu kuvien ulkopuolelle, on eldma.

Sisustajan kuvassa ei ole ihmisii.

Osassa kuvia kassi on koodattu ldhes taideobjektin asemaan. Tama pitdéd paikkansa varsinkin niissa
kuvissa, joissa kassi roikkuu seindlld naulassa yksinddn. Olemme tottuneet siithen, ettd seinille
ripustetaan tauluja. Eiko Marimekon logokassin sijoittaminen taulun virkaan alleviivaa sen esteettisté

arvoa, tee siité taidetta tai kulttuuria kéyttdesineen sijasta? Toisissa kuvissa kassi on perinteisemmin

° Esimerkiksi #maailmanruminlaukku, #oksennusemoji, #howbasiccanyoube...
19 Kun kerroin siskolleni, etté yksi selkein kategoria olivat sisustukseen kohdistuvat kuvat, héinen vastauksensa oli “ah, totta kai.” Henkildkohtaisesti
en ndhnyt kangaskassi=sisustuselementti -teemaa ennalta. Subjektipositiot, am I right?



eteisen naulakossa. Naulakossa roikkuu ehkd muutama muu laukku, ehkd huivi tai hattu. Eteisen
naulakossa kassi saa ehkd kaytdnnollisemmin tarkoituksen, mutta ndissdkin representaatioissa
Marimekon kassi on osa sisustuksen rekvisiittaa. Toisissa kategorian kuvissa kotia nakyy suhteellisen
paljon, kuvat siséltdvét useita eri elementtejd: naulakko, tuoli, huonekasvi, tauluja. Marimekon
logokassi on jokaisessa kuvassa harkitun oloisesti. Kullanvériselld tekstilld painettu kassi roikkuu
lampimien sdvyjen ympérdimdnd. Mustavalkoisen kassin rinnalla esiintyvdt musta naulakko ja

mustalla kehystetty taulu. Yksikéén kategorian kuvista ei jarkyttéisi naistenlehden sisustusjutussa.

Sisustaja-kategorian kuvia analysoidessa pinnalle pyrkii maun tematiikka. Koti on yksityinen paikka,
joka Instagramissa jaettujen valokuvien kautta osittain tuodaan julkiseen piiriin. Kodilla on kyky
paljastaa omistajansa status mahdollisesti paremmin kuin milldin muulla omaisuudella (Purhonen
ym. 2014, 224). Vaikka makua koskeneissa tutkimuksissa kulttuuripddoma on osoittautunut
tarkedimmaksi erottelevaksi tekijaksi kuin ekonominen pdfoma ja tulotaso, sisutuksen ja kodin
piirissd asetelma muuttuu. Suomalainen maku -kirjaa varten tehtyjen haastatteluiden perusteella
korkeatuloisten sisustaminen pohjaa enemman tiettyyn ndkemykseen ja tyyliin, vahétuloiset tyytyvét
siisteyteen tai panostavat remonttiprojekteihin. (Purhonen ym. 2014, 245.) Kuitenkin ainoastaan ne,
joilla kaikkia padomia on vdhin, arvottavat sisustamisen merkityksettoméksi (Purhonen ym. 2014,

246). Sisustajalla on padomaa: sen ei tarvitse olla ekonomista, mutta se on kulttuurista.

4.2 Keriilija

Keriilijill4 ei ole yhti Marimekon kassia. Hiinelld on niitd 3—13, keskimdérin 5,875.!1 Kuvissa ei
esiinny muuta kuin Marimekon logokasseja, useimmissa tapauksissa eri vérisind. Kassit saattavat
roikkua vierekkdin naulakossa tai ne on aseteltu tasaiselle alustalle. Tdmin kategorian kohdalla olen
laajentanut tarkkailun yksikon pelkdstd kuvasta kuvateksteihin, pddasiassa siksi ettd hyvin
samankaltaisia kuvia saattaneet tekstit viittasivat kahteen hyvin erityyppiseen alakategoriaan, joiden
erillinen analyysi toi esille mielenkiintoisia huomioita. Kerdilijat voi siis jakaa kuvatekstien avulla
kahteen alakategoriaan: Hups-kerdilijoihin ja Aitoihin kerdilijéihin. Hups-kerdiliji korostaa
tekstissdén sitd, ettei ole tietoisesti valinnut logokassi-intoilua, vaan niitd on kerdantynyt vahingossa.
Aito kerdilijd myontdd harrastuksensa esimerkiksi positiivisten ilmaisujen (“ihana”, ”lempi” tms.)

kautta tai kdyttdmall4 suoraan sanaa ’kokoelma”.

! Kvantitatiivista tutkimusta, baby



Erilaisten kokoelmien suhteen on néhty vallitsevan suora yhteys asunnon koon ja tulotason seki
kokoelmien koon vililld (Purhonen ym. 2014, 243-244). Esimerkiksi kirjojen mééra taas kasvaa
selkedsti koulutuksen myotd. Kyseessd olevassa, suomalaisten makuun ja pddomiin paneutuvassa
tutkimuksessa on kuitenkin kartoitettu vain perinteisimpia viihteen ja kulttuurin kokoelmia: kirjoja,
levyjd, elokuvia ja tauluja. (Purhonen ym. 2014, 241.) Keréilyesineenéd kangaskassi ei ole tilaa vieva
— eikd lopulta edes erityisen arvokas. Logokassi ei ole perinteinen sisustuselementti kuten taulut,
vaikka sitd Sisustaja — mahdollisesti myos Keriilija — kodissa esilld olevana sisustuksen osana voi
kayttddkin. Monipuolinen laukkukokoelma voi Arnouldin ym. (2020, 5) mukaan olla tapa saavuttaa
tavoitteita tai yllapitdé eri osia minuudesta. Naiset kayttavit eri laukkuja eri tilanteissa: yksi voi olla
puhtaan kdytdnndllinen, toinen taas statussymboli ja pala tavoiteltua imagoa (Arnould ym. 2020, 1).
Marimekon logokassien kerdilijdd on vaikea sovittaa timéntyyppiseenkddn muottiin. Useimmissa
kerdilyyn keskittyvan kategorian kuvista on esilld useita eri vérisid kasseja, mutta muutoin kassit ovat
lahes identtisid. Laukun kéyttoon liittyy sosiaalisia sddntgjd: tietyt laukut “kuuluvat” tiettyihin
tilanteisiin, tiettyihin asuihin. Jos sdént6ja rikkoo, murtaa samalla palan kokoelman arvosta. (Arnould
ym. 2020, 6.) Oikeiden tilanteiden tunnistaminen vaatii kulttuurista pddomaa. Kangaskassia tuskin
moni veisi kdsipuolessa Linnan juhliin. Yksinkertainen kassi ei sisdlld monia sisdtaskuja tai
vetoketjuja. Sen olemuksesta kertoo jotain sekin, ettd olen pdittinyt nimittdd sitd tutkielmassa
padasiassa kassiksi laukun sijaan — se on ulkoiselta olemukseltaan lihempind ostoskassia kuin

kasilaukkua.

Kuten sanottua, osassa kuvia on “’yksi joka laatua” -teema. Tamé pitdd paikkansa varsinkin Aitojen
kerdilijoiden kuvissa. Kuvan merkitykseksi muodostuu esitelld kokoelmaa. Jos eri vérisid kasseja
myytéisiin jokaisen kaupan hyllylld jokaisena hetkend, se hamartdisi kokoelman saavutusta. Brockin
hyodyketeorian (1968) mukaan hyddykkeiden arvo piilee juuri niiden saavuttamattomuudessa.
Tuotteen méérillinen vihidisyys nostaa tuotteen arvoa kuluttajan silmissd. (Lynn 1991.) Asetelmaa
voi verrata tilanteeseen, jossa joku kerdilee karkkipapereita. Rahalliselta arvoltaan paperit eivét ole
oikeastaan minkdin arvoisia. Sanotaan, ettd henkil6lldi A on kokoelma suklaapatukan kadreitd
patukoista, joita tdlld hetkelldi myydddn ruokakaupoissa. Henkilollda B taas on kokoelma
karkkipapereita, joita on ollut saatavilla vain rajoitetun ajan tai rajoitetuissa paikoissa. Henkilon B
kokoelma vaikuttaa arvokkaammalta, vaikka eckonomisesta ndkOkulmasta molemmat olisivat

kiyttineet saman verran rahaa kokoelmiinsa.!?

12 On paljon coolimpaa omistaa Raiderin kuin Twixin kiire.
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Keriilijan tilanteessa on hyva mainita vield yksi huomio sen kahdesta alakategoriasta. Hups-keréilija
el myonna tehneensé tyotd kokoelma eteen. Toisin sanoen hén ei vaikuta pyrkineen keréilijaksi, vaan
hinelle on kertynyt logokasseja lihes vahingossa. Loppujen lopuksi Hups-keriilijin kategoria luo
vahvemmin representaatiota suhteessa taloudelliseen pddomaan. Hups-kerdiliji on joku, joka on
kayttdnyt rahaa Marimekon tavaroihin ja ndin ollen pdédtynyt kangaskassien omistajaksi. Aito keréilija
on taas mahdollisesti voinut ostaa ainakin osan kasseista toisen kdden kautta, ja kayttinyt siis
harrastukseen aikaa tai vaivaa. Aidolle kerdilijélle suurin arvo ndyttdytyy emotionaalisena tai

sosiaalisena taloudellisen sijaan.

4.3 Kasvoton

Kasvoton ei ole kokonainen ihminen. Han on ehké vain pari jalkoja. Ehkd han on kokonainen vartalo,
vain péé on rajattu kuvasta. Osa kuvista on selkedésti selfieitd, kuva on saatettu ottaa peilin kautta niin
etteivét kasvot ndy, tai ehki perspektiivi on sellainen, jossa kuvan ottaja katsoo kameran kautta
alavartaloaan. Osa kuvista on jonkun toisen kuin kuvan kohteen ottamia. Kasvojen puuttuessa huomio
kiinnittyy helpommin rekvisiittaan. Usein logokassi on se tirkein rekvisiitta, aseteltu niin, ettd katsoja

tunnistaa kassin.

Kuvia voi ldhted tulkitsemaan kahdesta eri suunnasta: joko katsomalla mitd kuvassa esiintyy tai mité
siitd on rajattu ulkopuolelle. Kaikissa kuvissa on ihminen, tai tarkemmin sanottuna osia ithmisesté.
Ihminen kantaa Marimekon kassia. Koska kasvoja ei ole kuvassa kiinnittdméassi katsojan katsetta,
huomio kiinnittyy Kokonaisen kuvaa helpommin asuun ja siis logokassiinkin. Asukokonaisuus tai
tietyt osat siitd korostuvat. Osassa kuvia esimerkiksi kengét ovat Marimekko-laukun liséksi selkedsti
kuvan paétihtid. Kengét ja kassi sopivat yhteen: niiden sdvymaailmat eiviét riitele keskendin.
Yhdessdkddn kuvassa kengit eivdt ole piikkikorkoiset luksuskengdt kuten Louboutinit, mutta
muutamassa kuvassa kenkien brandi on selkedsti luettavissa kengén mallin tai logon kautta. Vaikka
monessa kuvassa asukokonaisuus nojaa enemmén huolellisen huolettomaan kuin elegantin
huolelliseen, kannattaa muistaa, ettei boheemius tai urheilullisuus ole yhté kuin halpa: traditionaaliset

urheilu- tai streetwear-merkit kuten Adidas eivat missdan nimessa ole hinnaltaan kaikkien ulottuvilla.

Kasvojen rajaaminen kuvan ulkopuolelle on ratkaisu, joka téssd analyysissa madrittdd kategoriaa.
Vaihtoehtoinen tapa olisi voinut olla katsoa ihmistd esittdvid kuvia sen perusteella, onko niissd
kuvattu kuvan ottaja vai ei: eli ovatko ne selfieitd. Téalloin kuvat, jotka koostavat kategoriat Kasvoton

ja Kokonainen olisi luokiteltu ja analysoitu eri tavalla. Kasvojen puuttuminen kuvasta ei kuitenkaan
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ole sama kuin esimerkiksi jalkojen tai kdden rajaus kuvan ulkopuolelle. Kasvot ovat se osa ihmista,
josta meidét tunnistaa. Muutaman Kasvoton-kategorian kuvan kohdalla olen tarkastanut, piilottaako
kuvan jakaja kasvonsa muissa kuvissaan. Tama4 ei pitinyt paikkaansa kuin yhden kéyttijan kohdalla:
silloin Marimekko-kuvan kasvottomuus jatkoi muiden julkaisuiden anonyymiyteen pyrkivéa linjaa.
Toisten kuvien tai kuvien taakse piileytyvien ihmisten profilointi ei kuitenkaan kuulu
tutkimuskysymyksen piiriin eikd konstruktionistiseen otteeseen. Anonymiteetin pohtiminen luo
kuitenkin mielenkiintoisen kerroksen tulkinnalle. Kasvoton-kategoria tuottaa ideaa ihmisesti, jonka
kasvot eivit ole tdrkedt. HenkilGstd, jonka tunnistaminen ei ole tdrkedd, tai sitd tahdotaan jopa
tietoisesti vélttdd. Kasvottoman kohdalla brdndid ei kirjaimellisesti mainosteta omilla kasvoilla.

Objekti on tarkedmpi kuin ihminen.

Lopulta on huomioitava vield kulttuurintutkimuksellinen aspekti. Tdssé tilanteessa tutkija ei tule
tutkittavan kulttuurin tai yhteison sisélté: yksinkertaisemmin sanottuna en ole Instagramin kayttéja.
Loin tunnuksen puhtaasti titd tutkimusta varten, enkd ole selannut kuvatarjontaa viihteellisessi tai
sosiaalisessa mielessd. Tamén tutkielman puitteissa ei ole ollut resursseja ldhted tutkimaan
Instagramin kuvavirtaa laajemmalla tasolla. Tdimé on mielestdni tirked huomio siitd syystd, ettd
minulla ei ole empiiristi tietoa siitd, onko kasvottomien kuvien jakaminen yleinen tapa Instagramissa.
Puutteellinen tuntemus tietystd kulttuurista voi johtaa vairistyneisiin johtopdédtoksiin, mistd syysta

tahdon tuoda oman, rajoittuneen kokemukseni esille.

4.4 Omistaja

Omistaja omistaa Marimekon logokassin. Kuvassa ei ole mitdén muuta. Kassi saattaa roikkua jostain
tai olla aseteltuna tasaiselle pinnalle, mutta se tiyttd4 kuvan. Joissain kuvissa kassista nékyy vain osa,
mutta se on osa, joka riittdd esineen tunnistamiseen. Naissdkin tilanteissa kuvan mahdolliset muut
elementit ovat tunnistamattomia, tummaa taustaa, jolle ei pysty lukemaan merkitystd. Usein
Marimekko-kassi on kuitenkin kuvassa kokonaisuudessaan niin, ettd mink&énlaista epdselvyyttd

kuvan kohteesta ei pddse syntymaén.

Kuvan asetelma luo logokassille vdistimitontd arvoa. Jos kassi on kuvassa ithmisen olalla tai
naulakossa, sen ldsndolon tirkeyden voi periaatteessa selittdd pois. Mutta kun kuvan pédtarkoitus —
ainoa tarkoitus — néyttdd olevan Marimekon logokassin kuvaaminen ja esittely, se tekee kuvan
tulkitsemisesta samalla yksinkertaisempaa ja monimutkaisempaa. Yksinkertaisuus syntyy tietenkin

kuvan yksinkertaisuudesta. Kuvantulkinta ei tuota suurta haastetta, kun kohde on Idhes
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parrasvaloissa. Omistajan jakamassa valokuvassa ei ole useita eri tasoja, kohteita ja subjekteja.
Kaikista kategorioista juuri tdmé tarjoaa parhaan esimerkin brandiarvosta ja eettisestd ylimaarasta.
Koska miksi kukaan jakaisi kuvan, jonka kohteella ei ole minkddnlaista arvoa? Tassd mielessé
logolaukkupotretit ovat jopa monimutkaisimpia tulkittavia, arvo on arvattava muista kuin selkeistad

tekijoistd. Kuvan kohde on selked, representaatio ei.

Analyysissa nousee esille sama ajatus kuin aineistonkeruussa: jo kéyttaméalla viitetunnistetta kuten
#marimekkokassi luo merkitysti ja arvoa. Kuva kassista, vain ja ainoastaan yhdesti kassista, viestittda
ettd kassilla on jokin merkitys. Se ei ole puhtaan rahallinen: kaupanpaillisend saatava kassi ei kanna
vahvaa ekonomisen pddoman viestid. On tdysin eri asia ottaa kuva satojen eurojen arvoisesta
luksuslaukusta ja jakaa se #louisvuittonbag -aihetunnisteella kuin ottaa kuva kankaisesta Marimekko-
kassista, #marimekkologobag. Marimekko-kassin arvoa ei ole kirjoitettu suoraan hintalappuun: se on
kirjoitettu rivien véliin. Rivien vélit ovat sitd immateriaalista ja symbolista tilaa, jossa brandiheimot
asuvat, luoden tyhjistd arvoa ja merkitystd. Niin Marimekon kuin Louis Vuittoninkin kohdalla
abstraktit vélit voi ndhd4 kirjaimellisestikin tekstirivien vileind. Ruskeaan nahkalaukkuun painettu
LV-monogrammi ja valkoisella kangaspohjalla toistuva Marimekko-logo ovat molemmat tunnettuja,

ikonisia. Taloudellisesti ne eivit ehké asuta samaa tilaa, mutta ikonisuus ei edellyti kalleutta.

4.5 Kokonainen

Kokonainen on ainoa, joka esiintyy kuvissa kasvoillaan. Kuva on otettu ehka itse peilin kautta, sen
on ehkd ottanut joku toinen. Toisessa kontekstissa kuvan ottajalla saattaisi analyysin kannalta olla
enemmain painoarvoa, mutta tdssi analyysissa kategorian tarkein markkeri on se, ettd kokonainen

esiintyy kuvassa omilla kasvoillaan, omalla vartalollaan. Jokaisessa kuvassa hahmo on naisoletettu.

Selfien voi maédritelld kuvaksi, jossa kuvaaja on ensisijainen suhteessa taustan mahdollisiin,
sekundaarisiin elementteihin. Selfie on itseilmaisun muoto, jonka avulla yksilé voi kontrolloida
muille antamaansa kuvaa. (Lim 2016, 1775.) Tama kuva muodostuu paitsi esimerkiksi kuvakulmista
ja mahdollisesta ehostuksesta tai kuvanmuokkauksesta, my0s taustasta, esineistd ja ihmisistd, joita
selfien ottaja huolii kehysten sisdpuolelle. Sosiaalisesta mediasta ja niissd jaetuista selfieistd on
muodostunut tirked voimavara pyrkimyksissd ymmartdd identiteettid ja mindd — paitsi tutkijoille,
myo0s yleisolle (Lim 2016, 1779). Vaikka taustalla olevat syyt voivat vaihdella, paddmédrina
brandiselfieiden jakajilla on jakaa kokemuksiaan ja liittdd itsensd kyseessd olevaan brandiin

(Uzunboylu, Melanthiou & Papasolomou 2019, 116). Jokainen Kokonainen-kategorian kuvista ei ole
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selfie. Ne ovat kuitenkin muotokuvia, otoksia, joissa ihminen nékyy (ainakin ldhes) kokonaan. Olivat
valokuvat sitten omakuvia tai toisen ottamia, niiden analysoinnin kannalta erolla ei ole juurikaan
vélid. Tarkein yhdistdvé tekija on kasvojen ja vartalon ldsndolo kuvissa. Thminen ei pirstaloidu
kokoelmaksi ruumiinosia, vaan esiintyy selkeésti itsendén. Kokonainen selkeimmin sitoo logokassin
itseensd: mind omistan tdmén esineen, mind tunnustan tidtd briandid. Briandiselfieiden on tutkittu
muodostuneen yhi yleisemmaiksi kanavaksi, jonka kautta jakaa lojaaliutensa suosikkibrindeihinsé

(Uzunboylu, Melanthiou & Papasolomou 2019, 116).

Esteettisen minuuden luominen edellyttdd padomaa. Oikein kerrytetyn kulttuurisen pddoman tiytyy
rakentua oikeassa suhteessa ja sitd tdytyy osata kiyttdd oikealla tavalla. (Skeggs 2014, 253.)
Sosiaalisessa mediassa rakennettu minuus on potentiaalisesti tuottoisaa. Sosiaalisen median
sanomattomien sddntdjen noudattaminen voi siis kéadntyd rahalliseksi, kulttuurinen pddoma
taloudelliseksi. Ne, jotka sijoittavat sithen miten digitaalisilla alustoilla “kuuluu” kéyttaytyd oppivat
esittimain itsensd parhaassa valossa ja tuottamaan tarkasti kalibroitua performanssia minuudestaan
(Skeggs & Yuill 2019, 95). Kokonaisen valokuva tuottaa representaatiota naisesta, joka pukeutuu
tietyn tyylin mukaisesti ja kdyttdd laukkua asusteena. Kiinnostavaa on, ettd kategorian kuvissa
esiintyvid asuja ei voi luokitella yhden tietyn tyylisuuntauksen alle. Kokonainen voi pukeutua — kassia
lukuun ottamatta — pelkkddn mustaan. Hénelld voi olla tennarit tai avokkaat. Ehkd hinelld on
Tasaraita-paita. Kylkidiskassi on ainoa tyylillinen elementti, joka sitoo kuvia yhteen. Havainto
rakentaa maailmaa, jossa Marimekon kassin voi yhdistdd eri tyyleihin, ehkd eri luokkiinkin.
Huomattavaa on myds kategoriaan liittyvéa piilosana: kokonainen on koko nainen. Kategoria on ainoa,
josta voi lukea sukupuolen. Kiasilaukku on erityinen objekti mitd tulee naiseuden performanssiin: se
voi olla jopa itsestddn selvd osa naisen eldmaii ja asua. Laukussa naiseuden ideat ja ideaalit kiertyva
kdytdnnon tarpeisiin, jotka taas kumpuavat sosiaalisesti konstruoiduista naiseuden ideoista. (Arnould
ym. 2020, 5.) Marimekon logokassi on Kokonaisen kuvassa koodattu enemmén késilaukuksi kuin
ostoskassiksi, sen asettelusta voi lukea, ettd sitd esitellddn tarkoituksella. Se on keskeinen osa
kokonaisuutta, jotain, joka on esilld ja osana lookkia, ei siis puhtaan kaytannollisistd syistd valittu

jalkikirjoitus.

4.6 Matkailija

Matkailija kayttdd kassia selkeimmin sithen, mihin se on tarkoitettu: asioiden kuljettamiseen.
Matkailijan kuvassa saattaa olla muita laukkuja. Kuva sijoittuu ehki junaan, autoon tai bussipysikille.

Kassi on — yhté poikkeusta lukuun ottamatta — taytetty jollain.
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Kiinnostavinta tissd kategoriassa on se, kuinka matkailijan logokassi tdyttdd laukun funktion
esineend, jolla kuljetetaan tavaroita paikasta toiseen. Vain kahdessa muussa kategoriassa (Kasvoton
ja Kokonainen) kassi on mahdollisesti hyddyllisen esineen asemassa. Matkailija on selkeimmin joku,
joka tekee, sen sijaan ettd vain olisi tai esittelisi. Laukun luonne fetisoituna objektina jaa selkeimmin
taustalle silloin, kun laukku on kidytossi. Myds Marimekko-logokassin symbolista arvoa on
haasteellisempaa lukea. Koska matkailijan kuvissa kassin potentiaali tavaroiden kuljettajana
aktualisoituu, sen brandiarvon voi helpoimmin unohtaa. Mutta mitd muuta Matkailija sitten on kuin

henkild, joka tietdd mihin tarkoitukseen kassi on keksitty?

Matkustamisella on tietty paikka sekd luokan ettd laukun historioiden risteyskohdassa: 1800-luvun
lopulla taloudellinen itsendisyys oli mahdollista toisille naisille ja ylemmin ja keskiluokan naisille
aukesi uusia harrastemahdollisuuksia esimerkiksi rautateiden yleistymisen johdosta (Arnould ym.
2020 5-6). Matkustaminen ei menneisyydessa ole ollut kaikkien ulottuvilla. Nykyain matkustaminen
on arkipéiviisemp#i'® ja yleistynyt tydvienluokassakin (Purhonen 2014, 252). Silti suomalaisten
puheissa rahan mainitseminen matkustamisen yhteydessd on yleistd: varsinkin ulkomaanmatkustus
ndhdddn “arjen ylittdvand luksuksena” joka vaatii ylimddrdistd rahaa (Purhonen 2014, 276).
Matkailijan kuvassa logokassin rinnalla esiintyy muita laukkuja: kenties matkalaukku(ja), kenties
kdsilaukku. Muutama kuvista sijoittuu autoon tai junaan, eli matka on jo alkanut. Vaikka kuvista ei
suoraan voi lukea, mihin Matkailija on matkalla, tirkeintd on, ettd hdn on matkalla johonkin.
Matkustaminen vaatii rahaa ja aikaa. Fyysinen etisyys kodista voi luoda sosiaalista etdisyyttd

alemmista luokista.

4.7 Uskollinen

Uskollinen omistaa Marimekko-kassin lisdksi muitakin brindin tavaroita. Kuvan teema on
yksinkertaisesti Marimekko ja uskollisuus néin ollen brandiuskollisuutta. Itse ilmaiskassi saattaa olla
kuvassa alkuperdisessd muodossaan: siis kaupanpdillisend, joka on saatu muita merkin tavaroita
ostamalla. Kaikissa kuvissa asetelma ei ole kuitenkaan niin selked. Osassa kuvaan on kertty

Marimekon tavaroita, ja kassi on yksi muiden joukossa.

13 Ehkd ei covid-19-epidemian aikana, mutta kategorian kuvista lihes kaikki on otettu aikana, jona sana “korona” toi ihmisten mieliin a) oluen tai b)
lautapelin.
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Bréndiarvo ei ole suoraan materiaalinen, mutta se on yksi tirkeimmistd aineettomista eduista, joilla
nykykapitalismin sisélld pelataan. Bréndit ja niiden kopiointi on syystd suojattu erilaisilla laeilla.
(Arvidsson 2005, 238.) Briandiuskollisen kuvaa rakentaessa on ilmiselvéa nojata ajatukseen eettisesta
yliméddrastd. Marimekon ymparilld on oltava eettistd ylimdaraa ja immateriaalista arvoa. Uskollinen
ja Marimekko-kassin omistaja ovat sukua toisilleen. Kummankin kohdalla on katsottava Marimekko-
logon rivien vélid ja merkityksid, joilla sielld mahdollisesti pelataan. Uskollinen rakentaa merkitysta
useammalla eri tavaralla. Voi sanoa, ettd kaupanpailliskassin arvo samalla himértyy, se on, kuten jo
aiemmin todettu, yksi muiden joukossa. Samalla itse Marimekon arvo vahvistuu. Se on merkki, johon
luottaa ja jota arvostaa. Uskollinen on uskollinen jostain syystd. Hian kaikkein selkeimmin kuuluu

Marimekko-heimoon.

Vaihtoehtoisesti analyysissa voi painottaa suoraan taloudellisen pddoman ndkdkulmaa. Kuten
sanottu, “1lmaiskassi” on kaukana ilmaisesta. Sen saadakseen tiytyy kdyttdd rahaa. Marimekko ei ole
jokaisen tuloluokan ulottuvilla. Uskollisen kuva ei viistimattd painota kylkidiskassia. Ehké se on
kuvan kontekstissa juuri sitd: kylkidinen. Pddpaino on Marimekon ostetuissa tavaroissa,
keskiluokkaisen vaurauden representaatioissa. Brandiuskollisen voi rinnastaa myos Hups-kerailijdin:
Marimekon logokassi ei heidin tapauksessaan ole padasiallinen halun kohde. Ylempien luokkien on
aina investoitava uusiin hyodykkeisiin, jos he tahtovat ylldpitdd sosiaalisen etdisyyden alempiin

(Skeggs 2014, 253). Brandiuskollisen kuva rakentaa eettisen yliméérén lisdksi sosiaalista etdisyytta.

5. POHDINTA

Luulen, ettd ndin sen ensimmdistd kertaa yliopistolla.

Tutkielmani ensimmaéinen lause on samalla avain tyoni teemoihin. Silld vaikka johdannossa kisitellyt
artikkelit sijoittavat logokassin yleistymisen mahdollisesti jo vuoteen 2015, itse tormésin siihen vasta
vuonna 2018, aloittaessani yliopiston. Henkilokohtaisesti koen, ettd sithen oli vaikea olla
kiinnittamittd huomiota: logokassi oli, kuten sanottua, kaikkialla. Ennen kuin huomasin, ettid kassia
kantoivat kaikenikdiset ja -oloiset ihmiset kaikkialla, yhdistin sen vahvasti yliopisto-opiskelijoihin.
Se oli osa luentosaleja ja yliopistorakennusten kéytivid tavalla, jota en pystynyt késittdimaan. Miksi
juuri yliopisto sitten on merkittdva paikka? Ehka siksi, ettd koulutus periytyy: vaikka liikkuvuutta
onkin, vanhempien koulutustaso heijastuu lasten koulutustasoon (Myrskyld 2009). Sosiaalinen
pddoma periytyy. Tassd tilanteessa voi kysyé, onko vanhempien Marimekko-ystivéllisyys periytynyt
lapsiin. Ehké vaivihkaa: tuskin kukaan on kasvanut Marimekko-alttarin varjossa ja joutunut joka

sunnuntai palvomaan Unikko-pOytiliinaa Jokapoika-albassa. Voi olla, ettd osa yliopistolaisten
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logokasseistakin on kirjaimellisesti kotoa perdisin. Ehkad heididn vanhempansa ovat kéytténeet yli sata

euroa Marimekon tavaroihin ja lahjoittaneet kylkidislahjansa eteenpéin lapselleen.

Kerrotaan, ettd Armi Ratia valitsi nimen Marimekko juuri sen maanldheisyyden ja suomalaisuuden
vuoksi. Marimekko on Marimekko, ei Fantastique. (Koivuranta ym. 2015, 23-24.) Yritystd ja nimed
luodessa kukaan tuskin pystyy luotettavasti ennustamaan, millainen tulevaisuus kyseiselld nimelld on
edessddn, millaisia konnotaatioita sithen vuosien varrella tullaan liittdméaéan. Tai kuinka vanhaksi se
ensinkéén eldd. Marimekon tarina on jatkunut 70 vuotta. Ei ehkd vuosikymmenelti toiselle arvoiltaan
ja imagoltaan puhtaan yhtendisend, mutta silti merkittdvdnd osana suomalaista design- ja
yrityshistoriaa. Monia niin tuotteista kuin briandin ympérilld liikkuvista mielleyhtymistékin on
pudonnut matkalla, osa taas on suhteellisen tuoreita tai syntynyt uudelleen. Mité tuotteisiin tulee,
Marimekon kaupanpéilliskassi on suhteellisen tuore. Se kuitenkin kantaa Marimekon logoa ja toimii
ndin ollen astiana kaikelle sille, mitd Marimekkoon liitetdén. Ja kuten kuluttajaheimot brindeja
kayttdessddn lisddvit brindeille arvoa, my0Os logokassin voi sanoa kasvattaneen véhintdinkin
Marimekon sosiaalista arvoa. Mutta mitkd ovat ne tirkeimmét huomiot, joita Marimekon

kylkidiskassin representaatioiden analyysista 10ytyi?

5.1 Kolme kulmaa kylkiiskassiin

Ensinnékin on noteerattava se arvo, joka kassille piirtyy. Marimekon logokassi on lopulta suhteellisen
yksinkertainen kankaanpala, jossa on yksinkertaisia merkintdja. Siind ei ole monia virejd, ei
henkeédsalpaavaa maisemakuvaa. Se ei kerro mitddn: siind et siis lue tarinaa tai kannanottoa. Kassi ei
mainosta kiyttdjinsd pelastavan pandoja tai puolustavan seksuaalivihemmistdjd. Seitsemin eri
kirjainta, aina samassa jarjestyksessd. Strukturaalisesti analysoituna kassi on niin yksinkertainen, ettd
jopa mini osaisin ommella sen.'* Menemiitti 1ihemmin taiteenfilosofiaan tai estetiikkaan voimme
varmasti kaikki myontéa, ettei kassi objektiivisesti ole taideteos. Se ei ole ruma, mutta ei se ole
ilmiselvédn, kiistdméttomén kauniskaan. Sen arvo ei ole puhtaan esteettistd. Silti se toimii osassa
aineistoa sisustuselementin asemassa. Sen ulkond6llé on siis oltava jotain ladattua arvoa, merkitysté.
Sellaista, joka on rakennettu puhtaan ulkonédllisten seikkojen ulkopuolelle ja kiinnittyy enemmaén
brindiin kuin tuotteen designiin. Kassi ei mydskddn rahalliselta arvoltaan ole luksusta. Se on ehké

”ilmainen” vain lainausmerkeissd, mutta sen katukauppa-arvokaan ei — yleensi — ole kahtakymmenta

14 Terveisi idilleni, jonka luo vein kisitydni kotiin korjattavaksi yldasteella ennen kuin palautin ne arvioitavaksi opettajalle.
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euroa suurempi. Kaukana!® Hermés-laukusta, mutta kaukana myos Marimekon muiden ostettavien

laukkujen hinnoista. Kylkidiskassin arvon on oltava yhteydessi, jonka se luo.

Huomiota heréttdd myds funktionaalisuus — tai sen puute. Suurimmassa osassa aineistoa laukku ei tee
mitddn. Se vain... on. Muodoltaan kassin voi sanoa olevan hyvinkin funktionaalinen kaikessa
yksinkertaisuudessaan. Sitd voi kutsua mukavaksi tai tarkoituksenmukaiseksi, mika selittdisi miksi
se on saavuttanut niin suuren suosion suomalaisten keskuudessa. Se mahtuu tyhjdnd véhéin
pienempéinkin kdsilaukkuun, mika tekee siitd oivallisen ostoskassin. Samasta syystd kassi toimisi
hyvéni lisdlaukkuna reissussa: yliméérdisend kantovélineend sen varalta, ettd matkalta tulee vaikka
ostettua jotain. Kuitenkin vain Matkailija selkeésti kayttdd kassia tavaroiden kuljettamiseen. Voi
argumentoida, ettd my0s Kasvottomalla ja Kokonaisella kassi on kdytdssd. Molempien kuvissa
esineelle kuitenkin rakentuu enemmén logolaukun kuin kaupanpdiilliskassin representaatio. Laukku
on osa asua, aseteltu kuvaan nékyville paikalle ja hyvissd kulmassa, ei vain huitaistu huolettomasti
toiselle olalle. Kateva kassi kylld sujahtaa sujuvasti eri kuvissa eri rooleihin, mutta kdytannollisyytta
ne roolit harvoin edustavat. On hyvd muistaa, ettd suomalaiset nuoret ja korkeasti koulutetut
kuvailivat itsedén useammin merkkitietoisiksi: Marimekon logokassin Instagram-representaatioissa

ainakin ndyttid korostuvan merkkitietoisuus tarkoituksenmukaisuutta vahvemmin.

Kolmanneksi on hyvi palata tutkielman paikasitteeseen: luokkaan. Eri kategoriat tuottavat eri kulmia
luokkapddomista. Ehkd arvo ei olekaan yhteydessd, vaan eronteossa. Marimekon kylkidiskassi on
kasuaalia keskiluokkaa ja pienieleistd porvariutta. Raha korostuu parhaiten Hups-kerdilijdn ja
Uskollisen kuvissa. Hups-keréilijan ’sattumalta” nurkkiin kerdytyneet Marimekko-kassit ovat lopulta
huolettoman kuluttamisen representaatioita. Marimekko-uskollinen taas esittelee brandin tuotteita
ldhes ylpedsti. Kukaan tuskin kerdisi samaan kuvaan esineitd bréindiltd, jota ei arvosta. Ja vaikka aika
usealla suomalaisella on jossain vaiheessa kotonaan ollut jokin Marimekon tuote'®, vain taloudellista
pddomaa omaava voi rakentaa sisustuksensa tai lookkinsa Marimekon ympdrille. Koska Kasvoton ja
Kokonainen ovat ainoat kategoriat, joissa nidkyy ithminen, ne ovat myds ainoat kategoriat, joiden
kohdalla voi pohtia suoraan vaatetuksen ja ulkonddn suhdetta luokkaan. Yksikddn kuvien
asukokonaisuus ei ole rdhjdinen. Ne edustavat ehka eri tyylejd, mutta ne ovat kaikki kokonaisuuksia.
Marimekon logolaukun liséksi kuvien henkildiden ylld saattaa olla muutakin Marimekkoa. Yhta

hyvin laukkuun saattaa yhdistya siisti, valkoinen silkkipaita kuin urbaaneja merkkeja kuten Adidas

15 Kaaaaaaaaaaaaaaukana.
1 Hyvi on, mydnnetién: omistan Mariskoolin. Tai kaksi.
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tai Converse. Taito pukeutua ja asustaa “oikein” — samalla tavalla kuin “oikeanlaisen” kuvan

ottaminen ja jakaminen — on pddomaa.

5.2 Merkillinen merkityksellisyys

Minun on oltava rehellinen: en ldhtenyt tyohoni puhtaan neutraalista asemasta. Totuus on, ettd mind
en pidd Marimekon logokasseista. Tiede kenties perinteisesti pyrkii puolueettomuuteen, mutta
todellisuus harvoin — jos koskaan — on niin puhdas. Yksi asia, jota olen pyrkinyt ty0ssédni tuomaan
esille on se, ettd me kaikki asennoidumme maailmaan sen mukaan, mitkd ovat ldhtokohtamme.
Yksikddn tutkija ei ole saari. Eettisyyden nimissd minun on siis myoOnnettiva, etten ole ldhtenyt
toteuttamaan tydtdni skalpellilla leikatulla kliiniselld mielenkiinnolla, vaan enemmaénkin
arsyyntymisen kautta. Tiedédn kyll&, mitd trendit ovat. Muistan vaiheen, jolloin usealla vastaantulijalla
niytti olevan MK-monogrammilla koristeltu Michael Kors -laukku. Olen eldnyt samaan aikaan kuin
Ugg-saappaat tai Crocsit. Luentosalin takarivissi istuessani olen laskenut logokassien lisdksi

hiusdonitseja!’. Mutta jokin Marimekon logolaukussa oli ja on erityisti.

Laukku on hyvé esimerkki merkitysten kantamisesta juuri siksi, ettd sitd kannetaan mukana. Se on
kéytdnndllinen, siis jotain, jonka olemassaolon voi selittdd hyodyllisyydelld. Laukku toimii imagon
jatkeena ja rakentajana samalla tavalla kuin auto. Autokin on hyddyllinen, tarvittava. Mutta samalla
se kertoo jotain omistajastaan. Eri automerkkien ymparilld on erilaiset aurat, erilaiset brindi-imagot.
Olla Toyota-kuski ei ole sama asia kuin olla Audi-kuski: ei, vaikka molemmat autot olisivat
maksaneet saman verran. Taloudellisiin faktoihin ja pddomaan nojaaminen ei riitd. Marimekon
logolaukku on lopulta toisille ilmainen. Jos se olisi liian kallis, silld tuskin olisi niin ldpitunkevaa
lasnéoloa katukuvassa. Ja jos Marimekon logokassin kdyton voisi puhtaasti tiivistdd siihen, ettd se
”sattuu olemaan” kaapissa tai ettd se on helposti saatavilla, se ei olisi i1lmid. Siitd ei kirjoitettaisi
artikkeleita. Siitd ei otettaisi kuvia Instagramiin. Olen rakentanut tutkielmani kyseessd olevan
logolaukun Instagram-representaatioiden péélle. On tdrkedd huomata, ettd aika paljon kertoo jo se,
ettd minulla on ollut jotain, jonka pédlle rakentaa. Kyseiselld kassilla on tosieldmén presenssin liséksi
sosiaalisen median presenssi. Oli se sitten asuste, sisustuselementti tai oman olemassaolonsa kiistaton

paatdhti, se on jotain. Kaduilla ja digitaalisessa maailmassa.

17 Niiti oli... paljon.
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Lopulta Marimekon kassi toimii hyvénd esimerkkina siitd, kuinka moniulotteista muoti todella on.
Silld on kyky provosoida: tuskin olisin drsyyntynyt tuotteesta, jota en olisi ndhnyt niin useasti. En
missddn nimessd voi viittdd, etteikd tdmé tietty kangaskassi merkitsisi minulle mitddn. Olen
muotijanalla siind ddripaédssd, jossa kielldn kassin arvon juuri siksi, ettd se on niin yleinen. En ole
laukun fani tai edes vilinpitdimaton kayttdja siksi, ettd arvostaisin Marimekkoa bréandiné. Pdinvastoin:
olen alkanut hylkimdidn Marimekon muita tuotteita siksi, ettd logokassi alkoi &rsyttdd minua.
Toisaalta kassia on vaikea palauttaa puhtaaksi trendiksi. Se on kuulunut jo vuosia katukuvaan. Kuten
Marimekko itsekin, se ylittdd muodin rajat. Se on samaan aikaan sekd antimuotia ettd himoittu
trendiobjekti. Tietylld tasolla saavuttamaton ja silti yleisyydessddn jopa banaali. Katumuotia ja
keskiluokkaa. Kéytannollisyyden kannalta ehké vaihdettavissa mihin tahansa kangaskassiin, mutta ei
merkityksen: minkd toisen brindin kylkidiskassi toisi samankaltaista kuuluvuutta kaupan péélle?
Logolaukun rivien vilistd luettavat merkitykset ovat paljon enemméin kuin ne sanat, jotka kassin

kylked koristavat.
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LIITE 1: Havainnekuvat

Piirrokset eivit koita suoraan kopioida yhdenkéén Instagram-kayttdjén jakamia kuvia, vaan ne ovat
havainnollistavia malleja, joiden avulla pyritdén esittdimiin eri kategorioiden padipiirteitd. Kuvat

edustavat kategoriansa ideaalia tai keskivertoa kuvaa.

Kuviin ikuistetut aihetunnisteet (#) eivdt ole representaatioita analysoitujen kuvien yhteydessé

esiintyneistd aihetunnisteista, vaan niiti on tarkoitus lukea taiteellisen vapauden niakdkulmasta.

Toteutus: tussi ja vesivari paperille.
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