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Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Lidl Suomen tv-mainoksissa repre-
sentoidaan suomalaisuutta ja millaisia suomalaiset ovat ndiden representaatioiden perus-
teella. Suomalaisuuden representaatiolla tarkoitetaan téssa tutkimuksessa audiovisuaali-
sen kerronnan kautta rakentuvia merkityksia suomalaisuudesta. Tutkimukseni aineisto on
peréisin kolmesta eri kampanjasta ja koostuu 20 tv-mainoksesta.

Tarkastellut tv-mainokset luokitellaan ensiksi niiden siséltojen perusteella niité kuvaaviin
paateemoihin. Tdman jalkeen aineistoa tulkitaan paateeman mukaisesti. Suomalaisuuden
representaatiot rakentuvat tv-mainosten audiovisuaalisesta kerronnasta tunnistettavien
paateemojen ja hahmojen toiminnan muodostamasta kokonaisuudesta. Tdman kokonai-
suuden kautta tunnistettavat merkitykset ilmentéavat sitd, millaisena Lidl suomalaiset esit-
taa.

Tulokset osoittivat, ettd hahmojen toiminta ja sisélto oli jaettavissa kolmeen teemaan,
jotka olivat suomalainen perhedynamiikka ja sukupuoliroolit, suomalainen yhteiskunta ja
kansalaisuus seka suomalainen elaméntapa ja mentaliteetti. Teemat olivat tulkittavissa
hahmojen kayttdytymisesta ja toiminnasta tarinan sisélld. Kerronnan tavoitteena oli il-
mentéé ja korostaa suomalaisia tapoja sellaisissa tilanteissa, jotka ndyttaytyivat suoma-
laisen kulttuurin tuntevalle humoristisina.

Mainoksissa kaytettiin narratiivista ja dokumentoivaa kerrontatapaa. Mainoksista tunnis-
tettavat suomalaisuuden representaatiot olivat ilmeisia stereotypioita suomalaisuudesta.
Stereotyyppiset kuvaukset suomalaisuudesta auttoivat Lidli& puhumaan kohderyhménsa
kieltd ja voittamaan suomalaiset puolelleen. Stereotypioilla leikittely voi toimia mainon-
nassa tehokeinona, kun se on tehty positiivisella otteella.

AVAINSANAT: Lidl, representaatio, suomalaisuus, Tv-mainos, Audiovisuaalinen ker-
ronta






1 JOHDANTO

Sana mainos saa monet turhautumaan, vaihtamaan kanavaa tai sulkemaan selaamansa
sivuston. Digitalisoituvassa maailmassa sisaltékohinasta erottuminen on vaikeaa, silla
mainontaa on joka puolella. Huono mainos jaa muiden mainosten jalkoihin ja heréttada

huomiota ainoastaan, jos se hairitsee esimerkiksi nettisivun tai sovelluksen kayttoa.

Markkinointiviestinndssa on aina kyse mielikuvista ja niiden rakentamisesta. Mainokset
eivat tdnd paivana suoranaisesti enad rakenna kuluttajille mielikuvia tuotteista, vaan nii-
den kayttajista. Mainosten mielikuvat luovat kuluttajalle tarpeen samaistua ihmisryhméaan
tai vahvistaa omia arvoja ja asenteita. (Malmelin 2003:78-79)

Kuluttajien huomiosta eivat Kilpaile pelkat tuotteet, vaan kokonaiset kauppaketjut. Sak-
salainen vahittéaistavaraketju Lidl avasi Suomen ensimmaiset myymalansé vuonna 2002.
Se sai suomalaisilta tdyden tyrmayksen. Lidl oli kaikkea muuta, kuin mihin suomalaiset
olivat tottuneet. Tuttujen kotimaisten tuotteiden puuttuminen ja ulkomaisten tuotteiden
arveluttavan halpa hinta saivat monet vannomaan, etteivét astu jalallakaan ”saksalaiseen”
(IS 2014). Vuosien myo6ta Lild kuitenkin onnistui murtamaan suomalaisten ennakkoluu-
lot ja kasvatti myyntid&dn huomattavasti muiden véhittéistavarakauppojen taistellessa
haastavassa markkinatilanteessa. Monet mediat, Ilta-Sanomat mukaan lukien, uutisoivat
vuonna 2014 otsikoin: Historiallinen kdfinne Suomen ruokakaupassa: Lidl takoo hirmu-

lukuja, muut katsovat vierestd”. (IS 2014)

Lidlin tarjousviestikampanjat vaihtuivat mielikuvamarkkinointiin, joka puri suomalai-
seen yleisoon. Koko tulos ei tietenkdan selity pelkalld markkinoinnilla, mutta osoittaa

kuitenkin sen, kuinka suuri vaikutus kohderyhman aidolla tuntemisella voikaan olla.



1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Lidl Suomen tv-mainoksissa repre-
sentoidaan suomalaisuutta ja millaisia suomalaiset ovat ndiden representaatioiden perus-
teella. Ndin paastaan tarkastelemaan sitd, milla keinoilla Lidl pyrki murtautumaan suo-
malaisten suosioon ja pyrki saamaan kuluttajat nauramaan omille ennakkoluuloilleen.
Lidl teki kolme vakuuttavaa suomalaisuutta representoivaa kampanjaa, joilla se nosti
myyntidan ja mainettaan. Representaatiolla tarkoitetaan jonkin asian edustamista, esitta-
mista tai kuvaamista (Knuuttila & Lehtinen 2010:10). Representaatio mediatekstissa, eli
missd tahansa median tuottamassa siséllossé, on todellisuuden heijastamisen lisdksi myods
todellisuuden rakentamista (Fairclough 1997: 136). Blomin mukaan (1998) mainokset
ovat mediatekstejd, joiden nahdaén representoivan vallitsevaa kulttuuria ja ottavan kantaa
kulttuurissa esiintyviin arvoihin ja asenteisiin (emt. 200). Lidlin tv-mainokset rakentuvat
vahvasti suomalaisuuden ympérille, joten ne ovat erittdin relevanttia aineistoa niissa ra-

kentuvan suomalaisuuden tutkimiselle.

Tutkimuskysymykseni ovat:
1. Miten suomalaisuutta representoidaan Lidlin mainoksissa?
2. Millaisia suomalaiset ovat Lidlin tv-mainosten suomalaisuuden representaatioiden pe-

rusteella?

Lidl Suomen toimitusjohtaja Lauri Sipponen kertoo Markkinointi & Mainonta verkkojul-
kaisussa (2015a) Lidlin suosion nousseen, kun hintakampanjat vaihtuivat mielikuva-
markkinointiin. Tarkoituksena oli rakentaa uusi tarina Lidlistd ja sen asiakkaista seka
luoda uusi mielikuva kauppaketjusta. Siin& onnistuttiin, sill4 liikevaihto kasvoi 150 mil-
joonaa euroa. Sipponen myontad, ettei mainoskampanjoilla pysty koko tulosta selitté-
madn, mutta uskoo markkinointistrategian muutoksella olleen suurin merkitys suosion
kasvuun. (Emt.) Lidlin maine on kokenut kasvun lisdksi myos kolhuja. Kevaélla 2016
Lidl kohautti myymaléiden virheellisilla kotimaisuusmerkinngilla. Moni media uutisoi

tapahtuneesta suurin otsikoin ja vaati Lidlilta selitystd. Lidl myonsi virheensa ja avasi



yleisen keskustelun tuotteiden kotimaisuusmerkintdjen periaatteista koskien kaikkia suo-
men vahittaiskaupan ketjuja. (MT 2016) Lidl on kohusta huolimatta vakiinnuttanut paik-
kansa suomalaisten kuluttajien arjessa. Valikoimaan tulleet kotimaiset tuotteet ovat yksi
syy suosion nousuun. Suomen talouden tilan vaikutusta voidaan myos pohtia, silla Kaup-
palehden (2019) tekeman vertailun mukaan Lidl on suomen halvin vahittéistavaraketju
Suomessa vuonna 2019. Huomion arvoista on silti, ettd Lidlin mainoskampanja ”Epaileva
Tuomas” on palkittu suurimman tuloksen tuottaneena mainoskampanjana. Markkinointi-
viestinndn Toimistojen Liitto (MTL) jarjestdd vuosittain maailman arvostetuimman
markkinoinnin ja markkinointiviestintda mittaavan kilpailun Effie Awards Finlandin,
jossa vuonna 2014 Lidlin kampanja ”Epéilevd Tuomas” palkittiin grand- ja kulta effilla.

Kampanja kasvatti Lidlin hedelmé&- ja vihannesosaston myyntié 47,5 % (M&M 2014)

”Suomalainen ei tykkaa kehumisesta. Noyryyden, ironian tai parodian kautta voi onnis-
tua” kuvailee mainostoimiston Folk Finlandin toimitusjohtaja Tommi Laiho, joka on Lid-
lin mainosten takana. (M&M 2015) Aluksi Lidl sai erilaisuudellaan ja huomattavasti hal-
vemmilla hinnoillaan niin sanotun “vdhempiosaisten” kaupan maineen. Uudella markki-
nointistrategiallaan he kuitenkin voittivat suomalaiset puolelleen ja nousivat Suomen kol-
manneksi suurimmaksi vahittaistavara ketjuksi. (PTY 2015) Mielenkiintoista on, miké
suomalaisia lopulta puhutteli Lidlin mainoksissa. Lidlin maine on kuitenkin lahtenyt nou-

suun juuri oivaltamalla, miten suomalaisille puhutaan.

Malmelinin (2003:13) mukaan Suomalaista akateemista mainonnan tutkimusta viestin-
nén ndkokulmasta on tehty hyvin vahén ja hajanaisesti. Mainonnan tutkimusta on Suo-
messa jopa hieman ylenkatsottu ja vahatelty aineiston monialaisuuden vuoksi, eiké kriit-
tistd keskustelua mainonnan tutkimisen keinoista ole kayty. (emt) Suomalainen mainon-
nan representaatioita késitteleva tutkimus on keskittynyt vahvasti semioottisiin merkityk-
siin ruumiillisuuden, sukupuolen ja seksuaalisuuden tutkimuksessa. (Harri Sarpavaara
2004, Tervo 2003, Malmelin 2003) Guy Cookin (1992) mukaan mainonnan tutkimuk-
sessa on tutkittu useimmiten siind kéaytettavaa kielta ja sen vaikutuksia. Kansainvalisesti
mainontaa on tutkittu paljon tarinallisuuden tehon ja vaikutuksen ndkdkulmasta. Yhtena
esimerkkind nostan Eunjin (Anna) Kim, S. Ratneshwar & Esther Thorson tutkimuksen
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Why Narrative Ads Work: An Integrated Process Explanation (2017) tutkimus kasittelee
sitd, miksi narratiivinen mainos toimii paremmin kuin ei-narratiivinen mainos. He verta-
sivat 25 narratiivisen ja 25 ei-narratiivisen mainoksen vaikutuksia katsojiin. Tuloksena
on, etta narratiivinen mainos herattdd helpommin positiivisia mieltymyksig, tunteita ja

sitouttaa kuluttajaa bréandiin.

Taman tutkimus ottaa paikkansa viestinndn tutkimuksessa tulkiten aineistoaan kokonai-
sena audiovisuaalisena teoksena, eika ainoastaan kielen tai visuaalisuuden luomien mer-
kitysten perusteella. Vaikka aineistollani on kaupallisia tavoitteita, koen sen sopivan erin-

omaisesti myo6s viestinnan nakékulmasta analysoitavaksi.

1.2 Aineisto

Aineistona kéytan Lidl Suomen ja Folk Finlandin YouTube-kanavilta 16ytyvié televisi-
ossa esitettyja Lidlin mainoksia. Rajaan mainosten méaaran 20 mainokseen. Mainosten
pituus vaihtelee 25 sekunnista yhteen minuuttiin. Valitsemani mainoskampanjat ovat:
Epaileva Tuomas, Grillauskielto (grillimaisteri) ja EI& kuin viimeista kesapaivaa. Valit-
sin nama kampanjat, koska ne ovat selvasti rakenteeltaan samanlaisia mainoksesta toiseen
jatkuvia tarinoita. Kampanjat ovat julkaistu eri aikoina. Epéilevd Tuomas julkaistiin
vuonna 2009, Grillauskielto julkaistiin kesalla 2015 ja Ela kuin viimeistd kesépaivaa jul-
kaistiin kesdll4 2016. Kaikki kampanjat ovat helsinkilaisen mainostoimiston Folk Finlan-
din tekemié.

Taulukko 1. Kampanjoiden erittely

Kampanjat Videot
Epdileva Tuomas 9 kpl
Grillauskielto 4 kpl
El& kuin viimeista kesapéivaa 7 kpl
Yhteensa 20 kpl
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Epaileva Tuomas kuvaa tavallista suomalaisperhetté erilaisissa arkipéivén tilanteissa, joi-
hin liittyy péivittaistavarakauppa Lidlissé asioiminen. Padahenkild Tuomas toimii suoma-
laisten kuluttajien puolesta puhujana ja epdilee kaikkea, mika liittyy Lidliin. Grillaus-
kielto on retroon scifi-sarjan muotoon puettu kauhukuva suomesta, jossa grillaaminen
kielletddn. Tama kampanja ottaa selvésti kantaa suomalaisille tutuksi tulleeseen “’saanto-
Suomi” ilmiton, joka sai alkunsa, kun suomalaiset viranomaiset kielsivat tiettyjen elin-
tarvikkeiden mainostamisen tai kdyttdmisen esimerkiksi yritysten nimissa. EIa kuin vii-
meistd kesdpdivaa on seitseménosainen mainossarja, joka vilisee suomalaisia kesaperin-
teitd ja suomalaista tapaa viettda kesaa. Aineistoni jakelukanavana toimi televisio ja ne

tavoittivat kaiken ikaisia suomessa asuvia henkilQita.

1.3 Menetelmé

Tassd tutkimuksessa analysoin mainosvideoita audiovisuaalisen kerronnan (ks. esim
Bordwell & Thompson 2012) eli liikkuvan kuvan ja &&nen vuorovaikutuksen luomien
merkitysten kautta. Analyysini jakautuu kolmeen vaiheeseen. Koska aineistoni viestit
ovat esitetty tarinan muodossa, jaottelen ensimmaisessa vaiheessa aineiston narratiivisten
piirteiden ja tarinoissa toimivien hahmojen toiminnan perusteella pdateemoihin. Seuraa-
vassa vaiheessa tulkitsen narratiivisista piirteista suomalaisuutta representoivia merkityk-

sid peilaamalla hahmojen toimintaa vallitsevaan kulttuuriin.

Jaan merkitykset kahteen tasoon. Ensimmaisessa tasossa tulkitsen suomalaisuuden rep-
resentaatioita Bordwellin ja Thompsonin (2012) jaotteleman suoran ja epasuoran merki-
tyksen avulla. Suora merkitys on kerronnasta nimensé mukaan suoraan tunnistettavia ele-
menttejd, eleité tai toimintoja, joita voidaan myos tulkita katsojan tietoiseksi ohjailuksi
viestin ymmartamisessa. Epasuorat merkitykset ovat hieman laajempia, katsojan suorista
merkityksista tekemid omia tulkintoja, jotka rakentuvat katsojan aiempien kokemusten ja

kulttuuritaustan perusteella. Naitd merkityksia kutsun tutkimuksessani representaatioiksi.
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N&ma merkit edustavat suomalaisuutta tavalla, joka on ainoastaan suomalaiseen kulttuu-
riin kuuluvan henkilon tai suomalaisesta kulttuurista tietdvan henkilon tunnistettavissa.
(Emt. 58)

Kolmannessa vaiheessa tulkitsen representaatioiden merkitysta suhteessa vallitsevaan ai-
kaan seké yhteiskunnan ja kulttuurin vallitseviin normeihin. Naitd merkityksia Bordwell
ja Thompson (2012) kutsui symptomaattisiksi merkityksiksi. Symptomaattiset merkityk-
set ovat epasuoraa merkitystd laajempia, vallitsevaan kulttuuriin ja yhteiskuntaan suh-
teutettavia merkityksia. Myds katsojan arvot, aatteet, uskomukset ja kokemukset vaikut-
tavat symptomaattisen merkityksen muodostumiseen. (Emt. 60) Naméa merkitykset vas-
taavat kysymykseen: Millaisia suomalaiset ovat Lidlin tv-mainosten suomalaisuuden rep-
resentaatioiden perusteella. Representaatioiden rakentaessa ja heijastaessa todellisuutta
koen, ettd symptomaattinen tulkinta representaatioista vastaa siihen millaisena Lidl suo-

malaiset nakevét.

Ké&yn jokaisen kolmeen kampanjaan kuuluvan mainoksen yksitellen lapi listaten narratii-
viset piirteet ja tulkitsen niistd suomalaisuuteen viittaavat representaatiot. Taulukoin rep-
resentaatiot teemoittain, jotta symptomaattista merkitysta pohdittaessa pystytdadn hahmot-
tamaan, millaiset suomalaisuuden teemat korostuvat kampanjoittain. Kaikki kampanjat

tulkittuani teen representaatioista ja symptomaattisista merkityksista yhteenvedon.

Audiovisuaalisen kerrontaan, eli tapaan, jolla katsojalle tarina esitetdén, vaikuttavat teok-
sen kaikki osa-alueet. Tulkinnan kohteena ovat lavastus, puvustus, hahmot, heidén vuo-
rosanansa, eleet, ilmeet, mahdollinen kertoja ja hahmojen suhde toisiin hahmoihin. Ker-
rontatapaan vaikuttavat myos kohtaukset ja niiden esittdmisjarjestys, kohtausten pituus ja
kohtausten editointi ja leikkaus. Namé& osa-alueet, tarina ja juoni mukaan lukien muodos-
tavat teoksen muodon. Teoksen muoto on kokonaisuus, jonka kautta katsoja osaa tulkita
teosta tietyll& tavalla. Esimerkiksi mainosvideoilla on aina tietynlainen tunnistettava
muoto, jolloin katsoja osaa automaattisesti tulkita viestin vaikuttamaan pyrkivaksi vies-
tiksi. Han osaa suhtautua tiettyihin ilmauksiin ja tapahtumiin oikealla tavalla. Teoksen

muoto vaikuttaa suuresti teoksen tulkintaan eli merkitysten muodostumiseen. Bordwell
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ja Thompson (2012) luokittelevat mainosvideot retorista, vaikuttamaan pyrkivéaa kerron-
tatapaa noudattavaksi teoksiksi. (Emt. 362) Mielestani mainosvideot ovat kuitenkin otta-
neet paljon vaikutteita my0s narratiivisesta eli tarinallisesta kerrontatavasta ja piilottaneet
vaikuttamisen keinoja juonellisiin tarinoihin. Olen luvussa 3 avannut tarkemmin seka re-

torista, ettd narratiivista kerronnan tapaa.
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2 MAINONTA KULTTUURISEN IDENTITEETIN REPRESENTOIJANA

Mainonta on yrityksen markkinointiviestintad, jolla edistetadn yrityksen tuotteen, palve-
lun tai aatteen myyntid. Mainonnan tarkoituksena on heréttadé kuluttajan huomio ja tuoda
markkinoitava asia tai viesti, eli oma tuote tai palvelu kuluttajan tietoisuuteen. Se pyrkii
vaikuttamaan kuluttajan mielikuviin, asenteisiin, tunteisiin, kokemuksiin ja uskomuksiin
tuotteesta, palvelusta ja ymparoivéastd maailmasta. Sen tavoite on luoda kuluttajille tarve,
joka tyydyttyy kuluttajan hankkiessa mainostettava tuote tai palvelu. (Malmelin
2003:162) Sarpavaara (2004) rajaa laajasti mainonnan méaéarittaméaan kaikkea maksullista
tiedotusvélineissa tai muussa, kuin henkilokohtaisessa kanssakdymisessd kuluttajalle
suunnattua viestintad, jonka tavoitteena on informoida kuluttajaa organisaation tuotteista
tai palveluista, lisatd yrityksen tunnettuutta tai viestid organisaation arvoista. (Emt. 17)
Heinosen ja Konttisen (2001) mukaan mainonta pyrkii vakuuttamaan kuluttajan organi-
saation tuotteen tai palvelun hyddyista tai sen tuottamasta lisdarvosta. Mainonta ndhdaan
suostutteluna, joka pyrkii ohjailemaan kuluttajan ostokayttaytymistd. (emt. 303) Vuokko
(2003) painottaa, ettd mainonnan eli markkinointiviestinnan tarkoitus on rakentaa l&het-
tajélle ja vastaanottajalle yhteinen kasitys organisaatiosta, sen toimintatavoista tai tuot-
teista. Markkinointiviestinta ei tahtaa siihen, etta kuluttajalla ja mainostavalla organisaa-
tiolla olisi samat tiedot, késitykset ja kokemukset organisaatiosta. Markkinointiviestin-
nalla halutaan vaikuttaa niihin tietoihin, kasityksiin ja kokemuksiin, joilla on merkitysta
sille, miten kuluttajat kayttaytyvat organisaatiota kohtaan. Markkinointiviestinnén tavoit-

teena on rakentaa mahdollisimman positiivinen tunne organisaatiosta. (emt.12,36).

Mainos on mééritelty selkeésti kaupalliseksi myynnin edistdmisvélineeksi. Pyrin tassa
tutkimuksessa kuitenkin tutkimaan mainontaa Kkulttuuria heijastavana ilmiona. Virpi
Blom (1998) nédkee mainokset vaikuttavina kulttuurisina viesteina, jossa nakyvét kulttuu-
rin arvot, asenteet, toiveet ja pelot. Hanen mukaansa mainonta on huomattava osa sita
mediakulttuuria, joka muotoilee moraaliset arvomme, kulttuuriset symbolit, kulttuuriset
myytit sekd kasitykset sukupuolesta, seksuaalisuudesta, kansallisuudesta, identiteetista ja

“meistd”. Mainokset esittdvat sitd, mikd kulttuurissamme on ideaalia ja mika torjuttavaa.
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(Emt: 200-203.) Nykyaan mainokset ovat tarked osa lansimaista media- ja kulutuskult-
tuuria. (Sarpavaara 2004:17). Mediakulttuuria rakentavat esimerkiksi radio-, televisio-,
sanoma- ja aikakauslehdet. Mediakulttuurin muodostaa ndiden tuotanto eli sisaltd, sen
levitys ja kulutus (Kellner 1998: 24). Mainontaa rakennetaan enéa harvoin tuotteen suo-
ran myynnin ympérille, vaan tilalle on tullut kuluttajan viihdyttaminen, elamyksellisyys,
ajankohtaisten aiheiden parodiointi ja yleinen kommentointi. Mainonta on ottanut myos
paljon lainauksia populaarikulttuurista, viihteestd, tieteestd ja taiteesta. (Sarpavaara
2004:18 —20). Giaccardi (1995) kuitenkin huomauttaa, etteivat mainokset ole suoraan
kulttuurin peili, vaan mainokset nostavat esiin kulttuurisia tapoja, ideaaleja ajatusmalleja,
tabuja seka stereotypioita ja muovaavat niita tarpeensa mukaan. (emt, 110 — 112). Sarpa-
vaaran (2004) mukaan televisio mainokset ovat kulttuurin luomia audiovisuaalisia me-
diateksteja, jotka tarjoavat nakyman taman hetken media- ja kulutuskulttuuriin kiteyttden
kulttuurin arvoja ja ihanteita. (emt. 13) Kulttuuri on yhta kuin ihmisten ominainen tapa
ajatella ja ymmartaa kuuluvansa osaksi maailmaa ja suhteuttaa itsenséd muihin ihmisiin ja
ympardivaan todellisuuteen (Herkman 2001:8). Hodkinson (2017) maarittelee kulttuurin

yhteisojen tavaksi el&da (emt 4).

2.1 Media viestin valittajana

Media ja yhteiskunta kulkevat kasi kédessa, eikd mediasiséllosta suoranaisesti voi johtaa
tulkintoja vallitsevan kulttuurin tilasta. Mediasisélloilla tarkoitetaan massamedian tuotta-
mia sisaltoja esimerkiksi dokumentteja saippuasarjoja, elokuvia, ajankohtaisohjelmia ja
tv-mainoksia. Median sisallot liittyvat usein tiiviisti todellisiin tapahtumiin, vallitseviin
sosiaalisiin suuntauksiin ja kulttuuriarvoihin, mutta se ei heijasta naita sisélldissaan neut-
raalisti tai tdydellisesti. Media ei tarjoa meille peilid vaan valikoituja edustuksia todelli-
suudesta. Naitd edustuksia kutsutaan representaatioiksi. Media representoi yhteiskun-
nasta valitsemiaan piirteitd. Ndm4 piirteet ovat useimmiten todellisia, mutta eivat kerro
esityksellaan koko totuutta, sill& representaatiot ovat irrotettu todellisesta kontekstistaan
ja saatetaan esittaa katsojille dramatisoituina ja ylikorostettuina versioina. (Hodkinsonin
2017:4-5)
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Koska median esitykset ovat valikoivia, jonkun toimesta rakentamia, syntyy median si-
sélloista mielipide vallitsevasta ajasta. Median tarjoamat ajatusmallit vaikuttavat kulttuu-
risiin ajatusmalleihin, mutta kulttuuriset ajatusmallit vaikuttavat myos median ajatusmal-
leihin. Media, eli joukkoviestinté ja yhteiskunta ruokkivat siis jatkuvasti toisiaan ja hei-

jastavat toisiaan. (Hodkinson 2017: 5) Ks. kuvio 1.

N

Y hteiskunta Media

AL/

Kuvio 1. Median siséltéjen muodostuminen. (Hodkinson 2017: 5)

Jotta osaisimme tulkita kriittisesti median valittdmi& viestejd, on meidan ymmarrettava,
mistd median lahettamaét viestit tulevat, miten ne lahetetaan ja mité tapahtuu, kun viesti
vastaanotetaan. Kysymys onkin; kuka sanoo mité ja kenelle, missé kanavassa ja miten

se vaikuttaa? (Hodkinson 2017: 6 —7)

Tassa tutkimuksessa mediasiséltdjen viestintaprosessia kuvataan alun perin Lasswellin
(1984) muodostamalla viestintamallipohjalla, jota esimerkiksi Hodkinson (2017) on
kayttanyt tutkiessaan erilaisia mediaelementtejé sosiokulttuurisissa tutkimuksissa. Las-
wellin viestintdmalli muodostuu viidestd osa-alueesta; l&hettéjd, viesti, kanava, vastaan-
ottaja ja viestin vaikutus. (Ks. Kuvio 2.) Fisken mukaan (1993) tdma malli on tehty ni-
menomaan joukkoviestinnén tutkimiseksi (emt. 49) ja siksi kasitankin tdssé tutkimuk-

sessa sanan media joukkoviestinnaksi ja esimerkiksi sosiaalisen median siséllon kana-
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vaksi. Vaikka mainonnalla on tunnetusti kaupallinen tavoite, méarittelen sen tassé tutki-
muksessa osaksi joukkoviestintad, silla tutkimuksessani mainos on suurelle joukolle va-

litetty ympéroivaa kulttuuria heijastava viestimuoto.
Jotta viestintamallin ymmartad, on mallin osien valisen vuorovaikutuksen ymmartami-

nen oleellista. Puran kuvion lineaarisessa jarjestyksessa lahettdjalta vastaanottajalle.
(Ks. Kuvio 2)

e

Laajempi sosiaalinen ja kulttuurinen ympaéristo.

Kuvio 2. Median viestintdmalli. (Lasswell 1984 Hodkinsonin mukaan 2017: 11)

Tassa tutkimuksessa yhtd mainosta voidaan pitédé yhtend viesting, joka l&dhetetdan jonkin
teknologian eli esimerkiksi television tai radion kautta katsojille. Lahettdjaksi nimetty
mediateollisuus voidaan ajatella kattokésitteeksi, jonka alaisuudessa toimijat ostavat me-
dialta nékyvyyttd, kuten Lidl ostaa televisiosta mainosaikaa. Vaikkakin mainokset ovat
mainostoimisto Folk Finlandin tekemid, on Lidl kuitenkin viestin luoja ja mediateollisuus
toimii viestin julkaisijana eli lahettdjand. Mainonnasta puhuttaessa viestin luoja voi olla
miké& tahansa kaupallista hyOtyé tavoitteleva organisaatio, poliitikko tai yhteiskunnallinen

toimija. Viestia valittava teknologia riippuu nykypdivana siitd, millainen yleiso viestilla
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halutaan tavoittaa. Kayttdja kuvaa tassa tutkimuksessa viestin eli mainoksen vastaanotta-
jaa, jota kutsun tdssa tutkimuksessa kuluttajiksi, sillé valitsemani aineiston tavoitteena on
myyda eli laajalla otannalla kohderyhmé on kuluttajat. Kuluttajat muodostavat mainok-
sista merkityksié peilaten niita henkilokohtaisiin kokemuksiinsa ja kulttuuriseen ympa-
ristéon. Mediateollisuus ideoi heille uusia tuotteita sen perusteella, miten kuluttajat eri-
laisia tuotteita ja palveluja kayttavéat. Viestin vaikutus kuluttajaan ndkyy hanen tavassaan
merkityksellistdd ympéristodan, josta mediakulttuuri ammentaa aineksia uusiin viestei-
hin. Kaikki mediakulttuurin viestintéprosessiin liittyvét osa-alueet vaikuttavat siis kes-
keisesti toisiinsa. (Hodkinson 2017: 9 — 10) Jokaisella lahetetylla viestilla on strateginen
tavoite luoda jonkinlainen vaikutus. Se millainen vaikutus on tavoitteena, maéarittaa esi-

merkiksi sen, missd kanavassa ja kenen suulla viestia valitetaan.

2.1.1. Markkinointiviestinnan vaikutukset

Markkinointiviestinnalle asetetaan aina tavoite. Sen tavoite voi olla esimerkiksi tiedon
lisddminen tai kuluttajien kdyttdytymisen muuttaminen. Viesti itsessdén voi vaikuttaa ku-
luttajaan positiivisesti tai negatiivisesti, vaikutus voi liittya viestin lahettdjaan tai tuottee-
seen ja vaikutukset voivat syntyd heti tai vasta myohemmin. Markkinointiviestinta voi
siis vaikuttaa kuluttajaan monella tavalla ja viestin vaikutusta voi katsoa monesta n&ko-
kulmasta. (Vuokko 2003:36)

Vuokko (2003) jakaa markkinointiviestinnan vaikutustasot kognitiiviseen, affektiiviseen
ja konatiiviseen vaikutustasoon. Kognitiivinen vaikutustaso siséltaa tietoisuuden ja tun-
nettuuden ollen ndin perinteisissa vaikutushierarkioissa ensimmaisena tavoitteena. Tall&
tasolla kuluttajat oppivat tuntemaan organisaation nimen, palvelut ja tuotteet, keskiméaa-
raisen hinnan ja paikat, joista organisaation tuotteita ja palveluita voi ostaa. Tunnettuus
on yleensd muiden vaikutustasojen perusta. Tunnettuuden ollessa tavoitteena, on mark-
kinointiviestinnén tekijan tiedettava, millaista tietoa valittu kohderyhma haluaa ja tarvit-
see, millaisia oston esteitd kohderyhméll& on ja miten oston esteité voisi tiedon jaon va-
lossa purkaa. Kuluttajat hakevat tietoa heitd kiinnostavista organisaatioista ja tuotteista

monesta eri kanavasta, mutta markkinointiviestinnélld on kuitenkin tietoisuuden ja tiedon
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levittamisessa oma tarkea liikkeelle paneva rooli. Kognitiivisen tason tavoite on paitsi
organisaation tunnettuuden lisdédminen myds kasityksen muuttaminen tietoisuutta lisaa-
malla. (emt. 37-38) Esimerkiksi jos katsomme Lidlin Epéileva Tuomas kampanjaa tdman
vaikutustason kautta, huomaamme, etta se pyrkii muuttamaan kuluttajien mielikuvaa li-

sadamalla tietoutta Lidlista uskottavasti ”tavallisen” suomalaisen miechen nikdokulmasta.

Affektiivisien tason vaikutuksilla tarkoitetaan mielipiteisiin ja asenteisiin kohdistuvia
vaikutuksia. Keskeiset kysymykset, joita kuluttaja punnitsee, on "koskeeko tdma minua?”’
tai "hyodynko mind tdstd mitdédn?”. Jos vastus on kylld, on viestilld mahdollisuus vaikut-
taa kuluttajan kayttaytymiseen, jos vastaus on ei, mahdollisuudet ovat hyvin pienet. Af-
fektiivisen tason tavoitteena on positiivisen mielikuvan luominen ja sen vahvistaminen.
(Vuokko 2003:37-38) Tama taso on my0s tunnistettavissa tutkimassani aineistossa. Lid-
lin tv-mainoksissa tavoiteltiin brandin uudelleen rakentamista ja keskityttiin vanhojen
mielikuvien purkamiseen ja uusien rakentamiseen. Kysymykseen koskeeko tdmé minua,
on vastattu hyvin tekemalld hauskalla tavalla pilaa kohderyhmén kulttuurin tavoista ja
periaatteista.

Konatiivisen tason, eli kaikkein toivotuimman tason vaikutuksilla tarkoitetaan kayttayty-
misvaikutuksia, jotka nékyvét tuotekokeiluina, ostoina ja tuotekyselyind. Tahan organi-
saatiot tdhtaavat, vaikka kaikki tasot ovat tarkeitd parhaan mahdollisen lopputuloksen, eli
myynnin edistdmisen ja kuluttajan sitouttamisen kannalta. Konatiivisen tason tavoitteet
ovat kuluttajan uskollisuuden lisédminen niin, ettd hé&nelle voi suositella organisaation
muitakin tuotteita. (Vuokko 2003:37-38) Tah&n myos Lidl tahtési ja onnistui Epéileva

Tuomas kampanjallaan, sill& liikevaihto kasvoi.

Vaikutus pyritdan yleensd optimoimaan viestin l&hettdjan eli mainostavan organisaation
tuotteita tai palveluita kohtaan. Vaikutus voi kuitenkin markkinointiviestin vastaanotto-
kanavasta ja siséllosté riippuen syntyé esimerkiksi organisaation henkilokuntaa, itse sa-
nomaa tai tiettya tuoteryhméaa kohtaan. Esimerkiksi, jos organisaatio tarjoaa luomumu-

roja maisteltavaksi, voi kuluttajan kokemus ja mielikuva muuttua kaikkia luomumuroja
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kohtaan. Yleensa markkinointiviestinnalla tavoitellaan positiivista vaikutusta, ellei ky-
seessé ole yhteiskunnallinen tai valistava esimerkiksi huumeiden tai vakivallan poistami-
seen liittyva kampanjointi. Tarkeint4 on kuitenkin se, etté jokin vaikutus syntyy, silla ne-
gatiivinenkin vaikutus voi jattd4 organisaation tai tuotteen mieleen. IIman minkaanlaista

vaikutusta organisaatio ei ole kuluttajan mielessa ollenkaan. (Vuokko 2003: 39-41)
2.1.2 Vaikutuksesta sitoutumiseen

Perinteisten vaikutushierarkioiden mukaan vaikutukset etenevét aina tietyssa jarjestyk-
sessd, eivatka siirry niin sanotulta vaikutusportaalta toiselle lapaiseméttd edellistd. Jos
tavoitteena olisi saada esimerkiksi tuotekokeiluja ja tarkastelisimme markkinointiviestin
vaikutusta vaikutusmallien mukaan, olisi tavoitteena ensin saada kohderyhma tietoiseksi
tuotteesta ja sitten rakennettava kohderyhmélle mahdollisimman positiivinen mielikuva
siitd. Taméan jalkeen kohderyhmé on saatava vakuuttuneeksi tuotteen hyvista ominaisuuk-
sista ja synnytettdva ostotarve. Nain toimii esimerkiksi perinteinen vaikutushierarkiamalli
AIDA. Taman vaikutusmallin nimi tulee vaiheiden alkukirjaimista: Attention, joka edus-
taa kognitiivista vaikutustasoa eli tunnettuuden rakentamista, Intrest- ja Desire-vaiheet
edustavat affektiivista eli mielikuvien rakentumisen vaikutustasoa ja Action-vaihe ko-
natiivista eli kayttaytymiseen vaikuttavaa tasoa. Tamén kuten muidenkin perinteisten vai-
kutusmallien ongelma on se, ettd ne tarkastelevat kaikkia tilanteita homogeenisesti ei-
vatkd huomioi kuluttajan sitoutumisasteen vaikutusta viestin vaikuttavuuteen. Kuluttajan
sitoutumisaste on aina yksil6llinen ja se méaarittaa sen, miten ja missa jarjestyksessé vai-
kutukset etenevat eri tasoille. (Vuokko 2003: 49-53; Fill 1999:266-267)

Kuluttajatutkimus toi markkinointiin termin Involvment eli sitoutuminen ja tamé mullisti
vaikutushierarkia ajattelua. Vaikutushierarkian jarjestys ndhdaan aiemmasta poiketen
riippuvan kuluttajan sitoutumisasteesta. Eli kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen
vaihe voivat muodostaa erilaisia hierarkiajarjestyksia tilanteesta ja sitoutumisasteesta
riippuen. Sitoutumisasteella tarkoitetaan tuotteen ominaisuuden, palvelun tai yleisesti
mainostettavan asian merkitysté ja relevanssia kuluttajalle. Sama tuote, palvelu tai asia

voi heréttda joissain kuluttajissa korkean sitoutumisasteen ”High involvment”, Kun taas
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toisissa matalan sitoutumisasteen “Low involvment” eli sitoutuminen on yksil6- ei tuote-
kohtaista. Jos esimerkiksi tuote on korkean sitoutumisasteen tuote, tarkoittaa se sit4, ett4
tuotteen ominaisuudet, sen kayttdminen tai omistaminen merkitsee kuluttajalle paljon.
Jos tuote taas on matalan sitoutumisasteen tuote tarkoittaa se sité, ett4 tuotteella ei ole
niinkaan merkitysta kuluttajalle, vaan se saattaa valikoitua kéyttéon vain siksi, etté se oli
helpoiten saatavilla. (Vuokko 2003: 49-52; Fill 1999:273-275)

Kun tuote maéritella&n korkean sitoutumisasteen tuotteeksi, on silla kuluttajalle t&ll6in
rationaalista, funktionaalista tai emotionaalista merkitystd. Rationaalisia syité saattaa olla
kuluttajalle esimerkiksi ruoassa, jos kuluttaja haluaa sydda mahdollisimman terveellisesti
tai noudattaa allergian takia erikoisruokavaliota. Funktionaalisia syita I0ytyy esimerkiksi
erilaisista laitteista, jolloin kuluttajalle on tarke&é, ettd he saavat tuotteen, joka vastaa hei-
dan kayttotarpeitaan. Téallaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi tietokoneet tai kodinko-
neet. Jos tuote tuottaa emotionaalista merkitystd, on se yleensa tuote, jonka kdyttaminen
tai jonkun ajattelutavan noudattaminen tuottaa kuluttajalle mielihyvéd, nautintoa tai po-
sitiivisia tuntemuksia. Téllaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi makeiset, elamykset, ur-
heilu tai ymparistonsuojelu. Joskus syitd saattaa olla useampi, esimerkiksi automerkki
voidaan valita rationaalisista ja emotionaalisista syista. Valinnassa painavat kriteereja
voivat olla se, mitd toimintoja autossa on ja mitd lisdarvoa tietynmerkkinen auto tuo ku-
luttajan statukseen. Kuluttajan sitoutuminen voi olla pysyvaa tai tilannekohtaista. Sellai-
set tuotteet, jotka ovat yleensd matalan sitoutumisasteen tuotteita, saattavat ajoittain vaih-
tua korkean sitoutumisasteen tuotteiksi. Esimerkiksi kuluttaja, joka ei ole kiinnostunut
ruoan laitoista, saattaa vieraita saadessaan olla yhtékkié hyvinkin kiinnostunut siitd, mité
ruokatuotteita ostaa tarjottavaksi ja mista. (Vuokko 2003:52-53; Fill 1999:273-275)

Tutkimassani aineistossa mainonta ei keskity ainoastaan tiettyihin tuotteisiin vaan en-
nemminkin luomaan brandille uutta arvoa kuluttajan mielessa. Tavoitteena on maineen
muutoksen lisdksi sitouttaa kuluttaja ketjun asiakkaaksi ja siksi sitoutumisasteen muo-
dostumisen ymmartdminen on mielestani tarke&a. Rationaalisia syita asioida Lidliss& ku-

luttajalle voisi olla kuluttajan budjettiin sopiva hintalaatu suhde. Funktionaalisia syita
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voisi olla esimerkiksi kaupan sijainti, kuinka sujuvasti kauppareissun voi toteuttaa vaik-
kapa tOista palatessa. Emotionaalisia merkityksia voisi téssa tilanteessa muodostaa se,
kuinka ystavéllista ja huomaavaista kaupan henkilokunta on ja esimerkiksi se onko kau-

pan valikoimassa jotain erityisen miellyttavas, jota ei muualta saa.

2.1.3 Sitoutumisasteen vaikutus markkinointiviestinnan tulkintaan

Digitalisaation my6té kaikki Kilpailevat kuluttajan huomiosta ja mainosviestit hukkuvat
helposti viestikohinaan. Huomiota herattdva mainosviesti on kohdennettu valitulle ryh-
maélle, vastaa tarkasti kohderyhménsa tarpeisiin ja on helposti ymmérrettavissa. Kulutta-
jan sitoutumisaste tuotetta tai brandia kohtaan sek& kyky ymmaértdd markkinointiviestin
sisaltd vaikuttavat ratkaisevasti siihen, miten kuluttaja prosessoi viestin. Sosiaalipsyko-
logit Petty ja Cacioppo (1983) kehittivat Elaboration Likelihood Model:in eli ELM-
mallin, joka kuvaa sitd, miten kuluttaja prosessoi mainossanomaa. Prosessointi riippuu
siitd, kiinnostaako kuluttajaa mainoksen sanoma, sen aihe tai l&hettdja ja siitd, ymmar-
taako kuluttaja sanoman. ELM-malli on aikaisempien vaikutushierarkia-ajatusten ja uu-
demman involvment-tutkimuksen, eli kuluttajan sitoutumisastetta tutkineen tutkimuksen
jatke. (Vuokko 2003:57; Fill 1999:273) Vuokko (2003) on tehnyt ELM-mallista havain-
nollistavan kanamunamallin (ks. kuvio 3). Ympyrdan sisdosa kuvaa mainosviestin sano-
man siséltéa (keltuainen) ja ulompi alue kuvaa sanoman muotoa (valkuainen). Sisempi
ympyra eli keltuainen kuvaa sitd mita sanotaan ja ulompi eli valkuainen sitd, miten sano-
taan. (Emt:57; Fill 1999:273-274)
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Keskeinen prosessointi Toissijainen prosessointi

Kywvyton ja haluton vastaan-
Kyvykas ja halukas vas- ottamaan ja tulkitsemaan sa-

taanottaa sanomaa

nomaa

Mita

sanotaan-Si-

Miten sa-
salto

notaan-

\4

Mielipide

Kuvio 3. ELM-malli (Vuokko 2003: 57).

ELM-mallissa sitoutumisaste muodostuu kuluttajan motivaatiosta sanomaa kohtaan ja
kyvysta avata sanoma. Se mitéd kuluttaja prosessoi markkinointiviestinndn sanomasta riip-
puu siitd, kiinnostaako sen aihe, lahettdja tai onko viesti ymmarrettdva. Jos kuluttajan
motivaatio ja viestin tulkintakyky riittd4, muodostuu hédnen mielipiteensa siitd mit4 sano-
taan (keltuainen) ja miten sanotaan (valkuainen). Jos kuluttajalla ei ole kiinnostunut vies-

tin aiheesta, eika hanellé ole kykya tulkita viestin siséltéa voi hdnen mielipiteensa syntya
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pelkédn sanoman muodon perusteella, eli siitd kuka on viestin lahettdja ja miten viesti on
kerrottu. Edelld mainitut esimerkit edustavat adripdita. Motivaation ja tulkintakyvyn maa-

résta riijppuu, miten ja misté “kanamunaa” tulkinnan nuoli kulkee. (Vuokko 2003: 59.)

Kuluttajan korkeaa sitoutumisastetta kutsutaan termilld “’keskeinen prosessointi” ja ma-
talaa sitoutumisastetta kutsutaan termeilld “toissijainen prosessointi”. Kuluttaja ei ole
kiinnostunut ostamaan, eli ei niin sanotusti ole ostoikkunassa, tai ei ole kiinnostunut vies-
tin valittjastd, hanen informaationsa prosessointi on toissijaista. Tallgin informaatiota
kasitellaan pinnallisesti, jolloin paatdksenteko perustuu ulkoisesti tulkittaviin asioihin ku-
ten mainoksessa esiintyvien hahmojen ulkonakddn, eleisiin ja tapaan kertoa asiasta. Ku-
luttaja tekee talloin ostopdatoksen yleensd mainoksen muodon perusteella. Kuluttaja ar-
vottaa mainoksen ulkoisia ominaisuuksia eli sité, pitikd hdn mainosta viihdyttavéand, oliko
tarina hauska tai musiikki tarttuva. Talloin mielipiteen muodostamiseen kaytetaan toissi-
jaista prosessointia. Mutta mita positiivisemmin kuluttaja suhtautuu tiettyyn mainoksen
ulkoiseen eli niin sanotusti ’epéoleellisiin” piirteisiin, Sitd suurempi todenn&kdisyys on,
ettd han valitsee mainostettavan tuotteen tai brandin. (Vuokko 2003: 59; Fill 1999: 274-
275).

Kuluttaja, joka prosessoi keskeisesti informaatiota on motivoitunut kiinnittdmaan huo-
miota mainosviestin sisaltoon ja hanelld on kykya tulkita se. Silloin kuluttajalla on myds
motivaatiota arvioida viestin lahettajaa yksityiskohtaisesti. Mainostaja eli viestin l&het-
t4ja ei oikeastaan voi vaikuttaa kuluttajan motivaatioon, mutta media- ja sanomavalin-
noilla on mahdollista vaikuttaa siihen, ettd vastaanottajalla on kykyé ja mahdollisuuksia
huomata ja tulkita viesti ja sen sanoma. (Vuokko 2003: 59; Percy, Rossiter & Elliot 2001:
143)

Mainostajan tavoite on tietenkin saada kuluttaja prosessoimaan keskeisesti mainostajan
ldhettdmaa viestid. Tarina kuluttajan omasta kulttuurista ja sen tavoista on paitsi moti-
voiva myos helposti tulkittavissa olevaa sisaltoa. Lidlin tv-mainokset ovatkin suomalaista
kulttuuria toteuttavalle ja tuntevalle oivaltava keino vaikuttaa kuluttajan mielipiteen muo-

dostamiseen. Viesti on puettu kulttuurille ominaiseen tapaan kommunikoida ja omaksua
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uutta tietoa. Vaikka kuluttaja ei olisi tarpeeksi motivoitunut sisallon prosessointiin, saat-
taa ulkoinen suomalaispiirteinen tarinan muoto silti jattaa positiivisemman ja kuluttajalle

merkityksellisemman muistijaljen kuin pelkk& geneerinen tarjousviesti.

2.2 Kulttuurin representaatio ja stereotypiat

Lidlin televisiomainokset esittavét eli representoivat suomalaiselle kulttuurille tyypillisia
tapoja ajatella, suhtautua ja kéyttaytyd. Representaatiolla tarkoitetaan sitd, ettd kohde, ku-
ten asia, ilmi6, ympéristo tai ihminen esitetddn jostakin nakokulmasta (Herkman 2001:
219). Representaatiot esittavat erilaisia kulttuuriin sidottuja ajatusmalleja esimerkiksi su-
kupuoleen liittyvista normeista tai siitd, mika on yleisesti oikein ja mika véarin. Repre-
sentaation kautta yksilo voi muun muassa muodostaa kasityksen omasta maailmakuvasta,

identiteetistd ja sukupuolikasityksestadan (Kellnerin 1998: 71)

Representaatio on jonkin edustamista eli jonkun muun tilalla olemista. Representaatioon
liittyy tietty l1&sna- ja poissaolon problematiikka. Eli jokin poissaoleva korvautuu jollain
uudella lasndolon muodolla. Yksinkertaisena esimerkkind mielessa oleva ajatus jostain
rakastetusta henkildsta edustaa todellista, kaipauksen poissaolevaa kohdetta. Represen-
taatio siis viittaa itsensa ulkopuolelle, edustaen jotain poissaolevaa. Representaatioiden
merkitykset muodostuvat katsojan ja tulkittavien merkkien valisessa vuorovaikutuksessa,
johon vaikuttaa vallitseva kulttuuri ja yhteiskunta. (Knuuttila & Lehtinen 2010: 10-11)

Faircloughin (2002: 62) mukaan representaatiot heijastavat ja rakentavat ympéroivaa to-
dellisuutta ja yhteiskunnallisia ilmi6ita. Hall (2013) toteaa, ettd representaatio on kult-
tuurin jasenten tuottama merkityksia luova prosessi. (emt. 28) Saman kulttuurin jasenet
pystyvat tulkitsemaan samankaltaisia representaatioita, silla he jakavat samanlaisen
merkkijérjestelman, jolla he merkityskellistdvat ymparoivaa todellisuutta. Puhutun kielen
ja erilaisten kuvien merkitysten oppiminen on tietyn kulttuurin merkkijarjestelmén oppi-
mista (Seppéanen 2005: 86) Representaatioiden merkitykset muodostuvat mielesséimme
olevien kulttuurisidonnaisten késitteiden avulla, eik& niiden kokeminen ole varsinaisesti

subjektiivista. (Hall 2013: 17). Representaatioiden tulkinnasta haastavaa tekee se, ettei
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kulttuurisilla merkeilla ole vakiintuneita tai pysyvia merkityksia. Merkitykset ovat sidok-
sissa kulttuuriseen kieleen ja historialliseen kontekstiin, joka muovautuu aina kokijakoh-
taisesti. (Véliverronen 1998:17-18).

Representaatio on jonkin esittamista jonkinlaisena ja objektin esittdminen on aina riippu-
vainen vallitsevasta kulttuurista ja kulttuurin historiasta. Viestin lahettdjan taytyy valita
representoitavasta kohteestaan sellaiset merkit, joita vastaanottaja ymmaértaa ja osaa tul-
kita 1ahettdjan tavoin. (Sarpavaara 2004: 32) Seppésen ja Valiverrosen (2013: 97) mukaan
viestin lahettdja ei voi koskaan taysin hallita sanallisia ja visuaalisia representaatioita.
Representaatioiden tulkinnan ollessa yksilokohtaista, voivat viestit sisaltdd merkityksia,
joita lahettdja ei ole rakentanut tietoisesti. Viestin vastaanottajan omat taustat, maailman-
kuva ja kulttuuriset kokemukset vaikuttavat aina keskeisesti representaation tulkintaan.
(Emt.) Fisken (1993: 16) mukaan henkil6t, joilla on esimerkiksi eri kulttuuritausta voivat
tulkita samasta viestista erilaisia merkityksia. Katsoja pyrkii ensisijaisesti aina tulkitse-

maan ymparoivad maailmaa omien kokemusten ja mielipiteidensé kautta.

Harri Sarpavaara (2004) nostaa vaitdskirjassaan esiin representaation merkityksen muo-
dostumisen. Sarpavaara korostaa tutkimuksessaan representaation tulkinnan katsojakoh-
taisuutta. Han nostaa esille my6s merkitysten syntymisen periaatteen. Yleensa katsojat
tulkitsevat mediateksteja eli esimerkiksi mainoksia viestin valittdjan haluamalla tavalla.
Mainokset tarjoavat tietynlaisen valmiin lukutavan, jonka katsoja joko hyvaksyy tai hyl-
kéaa. Sarpavaaran mukaan mainoksien teho liittyy juuri tdhén niin sanottuun “ohjailtuun”
mainoksen lukuun, jossa representaatioiden tulkintaan annetaan valmiita ndkokulmia.
(Emt. 38-39) My6s Malmelin (2003) nostaa esiin mainonnan semioottisiin merkityksiin
pureutuvan tutkimuksen oletuksen, ettd mainoksessa on tuottajan asettamia valmiita mer-
Kityksid, joita katsoja ohjaillaan tulkitsemaan mainoksesta. Tuottaja ei pysty kuitenkaan
lopulta vaikuttamaan siihen, miten mainos tulkitaan, mutta Malmelinin mukaan tuottaja

voi yrittd4 ohjata katsojaa niiden tulkinnassa. (Emt. 185)
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Representaatiosta puhuttaessa tarkeda on avata myos stereotypian kasitettd. Representaa-
tiot joko vahvistavat tai purkavat stereotypioita. Stereotyypit ovat merkkejd, joiden kautta
yksiloiden tai yhteisOjen piirteitd merkityksellistetdan esimerkiksi tietyn kulttuurin si-
sélld. Ne kuvaavat kohdettaan sen keskeisilla ominaispiirteilld, joista muodostuu yleis-
tyksid. Asioiden tyypittely ominaisten piirteiden mukaan, on ihmiselle tarkedd maailman
ymmaértdmisen kannalta. (Hall 2013: 216, 237, 247 — 248; Boden 2016: 121) Esimerkiksi
eri maiden kansalaisilla on tyypilliset ominaiset piirteet, ja ne eroavat muiden maiden
kansalaisista. Nama tyypilliset piirteet syntyvat usein monipuolisen tiedon puutteesta ja
medialla on suuri rooli stereotypioiden vahvistajana ja luojana. Media usein méarittelee,

miten tiettyja ihmisryhmi& esimerkiksi kuvataan. (Boden 2016: 121)

Batzioun (2011) mukaan Walter Lipman maédritteli stereotyypin “kuviksi mielessimme”.
Stereotyyppi on joidenkin ominaispiirteiden yleistys tietyn ihmisryhman kuvaamisessa.
Tallgin ihmiset ovat yksi ryhma, kaikki luonnostaan samanlaisia, ei persoonallisia yksi-
I6it4. Stereotyyppejé pidetadn usein negatiivisina yksinkertaistuksina, vaikka ne perustu-
vat todellisuuteen ja todellisiin ominaisuuksiin. (emt. 22-23) Stereotyypille ominaista on
erilaisten ominaisuuksien ja ihmisten maarittaminen hyvaksytyksi tai normaaliksi. Ste-
reotyypilla tehd&an ero esimerkiksi meihin ja muihin, normaaliin ja poikkeavaan seka
hyvaksyttyyn ja epamiellyttavaan. (Dyer 1997.)

Mediakulttuurin tuotannoissa stereotyypit ovat representoinnin muotoja, jotka ovat aina
riippuvaisia esitetysta tyylilajista ja kontekstista, jossa ne esitetdan. (Sihvosen 2006: 138)
Kansalliset tarinat ja stereotypiat kannattelevat niin sanottua kansallista omakuvaa, mika
heijastuu my0s tapaan esittdd meidat tietyn laisina. (Helkama 2015: 17). Mitd enemman
merkityksié toistetaan sitd vahvemmaksi ne tulevat. Ja mitd vahvemmaksi jokin kéytanto
tai ajatusmalli muodostuu, sitd vaikeampaa sen kyseenlaistaminen on. (Suoninen 1999:
30-31)
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Ihmisen luontainen tapa tyypitell& asioita, johtaa siis siihen, ettd yhtena ylatason tyypit-
telyluokkana on pintapuolinen yleistys siitd, millainen jokin on. Tahan vaikuttaa arvioi-
tavan kohteen kaytds, tapa tehda asioita ja kansalaisuuden piirteet eli kohteen tapa repre-
sentoida eli ilmentd4 tulkitsijan aiemmin opittuja maaritelmia tietyille tyyppiluokille.
Tassa tutkimuksessa tutkin sitd, millainen on suomalainen Lidlin televisiomainoksen mu-
kaan ja oletettavasti tdmé suomalaisuuden esitys on hyvin yleinen eli stereotyyppinen

kuvaus suomalaisuudesta.

2.3 Suomalaisuuden maéritelma

Suomi on maa, jossa asuu ihmisid ja heitd kutsutaan suomalaisiksi. Useat Suomen kansa-
laiset pitavat itseddn suomalaisina ja kokevat itsensd kansallisuuden ilmentymind. Suo-
malaisuus on késite, jonka kautta suuri osa suomalaisista jasentdd maailmaa ja itsensa
osaksi sitd. (Lehtonen ym. 2015: 21-24.)

Suomalaisuudelle ei ole kuitenkaan olemassa yhta pysyvaad mééaritelmaa. Madrittelysta
tekee hankalaa se, ettd pysyvid “suomalaisuuden piirteitd” ei ole olemassa (T-Media &
Taloudellinen tiedotustoimisto 2017: 3; Lehtonen ym. 2015: 21-24). Suomalaisuus maa-
rittyy suomalaisuudesta puhuttaessa. Suomalaisuus on siis olemassa, mutta sen merkityk-
sié tuotetaan, tehddén ja kerrotaan, joten sen merkitys on jatkuvassa muutoksessa. (Leh-
tonen ym. 2015:17-20)

Koko suomalaisuuden historian ajan medialla on ollut keskeinen rooli suomalaisuuden
maadrittelyssé aina 1800-luvun lopulta tdhén pdivaan. Madrittelyn taustalla ovat median
yhteiskunnalliset funktiot eli kulttuurismoraalinen ja taloudellinen tehtavé. Kulttuuris-
moraalinen tehtévalla tarkoitetaan yhteisté rakentavia ja yllapitavia tehtévia ja taloudel-
lisilla tehtavill& liikevaihtoa tavoittelevia tehtdvid. (Nieminen 2001:47) Media luo mieli-
kuvia suomalaisuudesta mééarittaméall& esimerkiksi sitd, millaista sisélt6d suomalaiset ku-
luttavat, millaisena suomalaisuus rakennetaan tarinoissa ja millaista yhteisollisyytta tari-
nat rakentavat. Hyvia esimerkkej& on suomalaisten urheilijoiden sankaritarinat ja vaik-

kapa suomen historian sodan jalkeinen tapa kertoa pienestd ja sitke&sta suomesta.
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Benedict Anderson (2006) tuo esiin subjektiivisen kansakunnan kokemisen nakdkulman.
Tasta ndkokulmasta ihminen on kansakunnan jasen vain silloin, kun hén itse kokee ole-
vansa osa sitd. Aito kokemus kansakuntaan kuulumisesta ja samaistumisesta on tarkeam-
paa kuin ulkoisesti maaritellyt kriteerit, kuten rotu ja etnisyys. (emt 2006) Suomalaisia
ovat siis he, jotka tuntevat kuuluvansa suomalaiseen kulttuuriin oman identiteetin ja ar-
vomaailmansa kautta. Suomalaisen ei siis tarvitse olla syntyjaan suomalainen, eivétka
kaikki suomessa syntyneet valttamaétta koe itsessddan suomalaisuutta. Subjektiivinen kan-
sakuntakokemus vaikuttavat seké yksilétason identiteettiin, ettd yksilén kokemaan kan-
sakunnan identiteettiin. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin, miten identiteetti rakentuu

yksilo tasolla ja kansakunnan tasolla.

2.4 Identiteetti kulttuurissa ja mainonnassa

Identiteetti on késite, jolla kuvataan yksilon minakuvaa. Mitd miné olen suhteessa mui-
hin. Identiteetti on, seka yksildllinen, ettd kollektiivinen ja rakentuu aina suhteessa mui-
hin (Tervo 2003: 63).

2.4.1. ldentiteetin maaritelma

Filosofi Stuart Hall (1999) maarittelee identiteetin muodostuvan suhteessa merkityksel-
lisiin toisiin eli esimerkiksi yksilon eli subjektin perheenjéseniin ja l&himmaisiin. Nama
toiset vélittivat subjektille tdiman yhteison arvot, merkitykset ja symbolit, eli kulttuurin.
Eli identiteetin ndhdddn muodostuvan subjektin ja yhteiskunnan vuorovaikutuksesta.
Subjekti ja kulttuurinen maailma ovat jatkuvassa liikkeessa ja siksi identiteetti ei ole va-
kaa ja yhtendinen, vaan siité tulee pirstoutunut. Subjektille rakentuu monia eri identiteet-
teja, jotka vaikuttavat ja tulevat esiin eri tilanteissa. Subjektin keskus ei siis koostu yh-
destd, vaan monesta keskuksesta eli identiteetistd. Ne saattavat olla taysin ristiriidassa
toistensa kanssa, taysin yhteen sopimattomia toisiinsa nahden. Identiteetti muovautuu jat-
kuvasti suhteessa tapoihin, joilla meitd representoidaan tai puhutellaan ympéaroivéassa

kulttuurisessa jarjestelmassé. Subjektin siséll& on ristiriitaisia ja eri suuntiin tempoilevia
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identiteettejd, joita kdytetddn kullekin sopivassa tilanteessa. ldentiteetit eivat ryhmity
eheén keskuksen eli minan ymparille, vaan esiintyvét vaihtelevasti. Hall nostaa viela esiin
sen, ettd jos subjekti kokee omistavansa yhtendisen ehedn identiteetin, on hén itse luonut

itselleen narratiivisen kuvitelman minasta. (emt 21-23)

Pekka Kuusela (2007) on nostanut esiin psykologi Paula L. M. Moyan postpositiivisen
identiteettiteorian. Sen mukaan kulttuurissa vallitsevat erilaiset sosiaaliset luokat ja jar-
jestelmét, jotka muodostavat subjektin sosiaalisen aseman yhteiskunnassa, ovat l&htékoh-
tana yksilon tavalle jasentdd omia kokemuksiaan itsestaan. Esimerkiksi rodulliset ja sosi-
aaliluokka erot, ovat hyvin vaikuttavassa asemassa kokemusten arvottamisessa ja jasen-
tdmisessé. Yksilon yhteisolliset kokemukset, vaikuttavat kulttuurisen identiteetin muo-
dostumiseen, mutteivat maarita sita (emt: 44) William Jamesia (1983) pidetadn modernin
identiteetti -k&sitteen luojana. Han korosti myds identiteetin muodostuvan jatkuvasta suh-
teesta ihmiseen itseensd ja ympérdiviin ihmisiin. Identiteetti syntyy siis vuorovaikutuk-
sesta oman itsen ja ympaériston kanssa. Ymparistossa vallalla oleva kulttuuri rakentaa ym-
pariston arvot, jotka heijastavat yksilon tavasta ndhda itsensa. Identiteetti on jatkuva, mit-
taamaton késitys mindasta. (emt 280-284,322) Modernin sosialisaation myota mediakult-
tuurin luomista sisélldista on tullut myds merkittdva osa yksilon identiteetin maarittamis-
prosessia. (Larry Strelitz 2002:460).

Hall (1999) nékee identiteetin muodostuvan yksilon kehittyessa tiedostamattomissa pro-
sesseissa. Se ei ole luontainen ominaisuus vaan kehittyy yksilon olemassaolon myota.
Identiteetti on koko ajan epéatéydellinen, jatkuva prosessi. Se muodostuu luontaisesta ko-
konaisuuden puutteesta, joka tayttyy ulkopuolelta tulevista kasityksestd meista itsesté,
tavasta, jolla kuvittelemme toisten ndkevan meidat. Psykoanalyyttisesta ndkdkulmasta et-
simme jatkuvasti kokonaista identiteettid ja rakennamme tarinoita itsestdmme, joissa
kaikki minuudet sulautuvat yhdeksi kokonaisuudeksi, taydelliseksi identiteetiksi. (emt
39-40)
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2.4.2. Kansallinen identiteetti, myytit ja symbolit

Kansallinen identiteetti on tietoisuus tiettyyn valtioon ja tietyn kielen rajaamaan kulttuu-
riyhteisodn kuulumisesta (Lehtonen 1997: 29-30). Kasitys kansallisesta kokonaisuudesta
ja kansalaisuudesta muodostuu, kun tietylle ryhmélle ja yhteisdlle annetaan yhteisid omi-
naisuuksia. Tdma kokonaisuus muodostaa kasityksen meisté eli kansalaisista, joita yhdis-
t4& sama kieli, sama fyysinen ympdrist0 ja samat ominaiset tavat. (Anttila 2007: 8 — 22)
Yhteista identiteettid rakennetaan luomalla merkityksia yhteisesta kansakunnasta, johon
samassa kulttuurissa elédvien on mahdollista samaistua. (Hall 1999: 46-47) Kansallinen
identiteetti ei ole synnynnéinen ominaisuus, vaan ajan kuluessa se muotoutuu ja muuttaa
muotoaan, osana kansakunnan todellisuuden havainnointia, ymmartdmisté ja merkityk-
sellistamistd. Kansallinen identiteetti on ollut kautta historian merkitysjarjestelma, jolla
on erotettu eri valtioiden kansalaisten arvoja ja uskomuksia muista kansoista. (Billig
1995: 61)

Kansallinen identiteetti muodostuu ja muovautuu kulttuuristen representaatioiden mu-
kana (Kivikuru 2000:35). Yhteison jasen oppii kulttuurin tavat matkimalla muita kulttuu-
riin kuuluvia jasenia. Jéljiteltdvan kayttaytymismallin avulla kansallinen kulttuuri yrittaé
séilyttad sen omat arvot, asenteet ja tavat. Kaikki omalle kulttuurille vieraat tavat ja piir-
teet, jotka eroavat omasta kulttuurista sulautumatta siihen, pyritdén torjumaan kulttuurin
koskemattomuuden vaalimiseksi. (Tarasti 1996: 201, 208)

Yhteison jasenid yhdistadd yhdessa koettu historia, myytit ja kulttuuriset symbolit, jotka
ilmenevét esimerkiksi kansallislauluina ja -lippuina (Kokkonen 2008:27). Myytit ovat
tarinoita tapahtumista, jotka ovat tapahtuneet kansakunnalle historiassa. Myytin tarkoitus
on selittdd mennyttd, jonka avulla maaritellaan tata hetkea ja tulevaisuutta. (Lévi-Strauss
1955: 430) Tutkijat ovat méaéritelleet myytit yhteison tarkoitukseksi selventéa tarinana
asioita, joita on vaikea ymmartad, esimerkiksi maailmankaikkeutta ja tunteita (Lévi-
Strauss 1955: 428-429). Lauri Honkon mukaan (1981) myytit ovat pyhid kertomuksia,
jotka sisaltavat ikaan kuin uskonnollisten traditioiden aineksia. Myytit tarjoavat kansa-
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kunnalle esikuvia ja kayttaytymismalleja. (emt. 106 —107) Malinowskin (1992/1926) mu-
kaan myytilla ei ole itsessadn luontaista merkitystd, vaan merkitys muodostuu tilanteen
kontekstin kautta. Jotta myytin ymmartaa, on tulkitsijalla oltava laaja kasitys vallitsevasta
kulttuurisesta ja uskonnollisesta ymparistOstd, jossa myyttid kdytetaan ja, jossa sitd mer-
kityksellistetd&n. Myytit ovat kulttuurin perusta ja rakennusaine. Sen tarkoitus on vahvis-
taa traditioita, jotka kytkeytyvat erilaisiin sosiaalisiin ja kulttuurisiin ilmi6ihin ja tapoihin.
(emt. 90, 114 —115)

Myytit rakentavat kansankunnan yhteistd menneisyyttd. Menneisyyden muistojen ja yh-
teisen perinnon vaaliminen yhdistdd kansakuntaa (Hall 1999: 52). Saman myytin jakava
kansa muodostaa kasityksen rodullisesta puhtaudesta (Nyman 2011: 227-228). Kansalli-
selle identiteetille on keskeista etnosentrisyys, joka tarkoittaa, ettd oma kansa n&dhdaan
ainutlaatuisena ja muita pidetaan erilaisina. (Billig 1995: 73; Lehtonen 1997: 30.) Yksild
harvoin Kiinnitd omassa yhteisdssa toimiessaan huomiota kansallisen identiteetin piirtei-
siin, mutta yhteison ulkopuolella tunne oman kansallisen identiteetin ainutlaatuisuudesta
vahvistuu. Esimerkiksi suomalaisen ollessa ulkomailla tulee hén tietoiseksi omasta kan-
sallisesta identiteetistddn kiinnittdessaan huomiota asioihin, jotka ovat erilaisia kuin

omassa kulttuurissa ja sen periaatteista. (Tarasti 1996: 190, 223)

Symbolit ovat olennainen osa myytteja. Ne ovat sellaisia merkkeja, joihin yhteiset arvot
jaassosiaatiot Kiintyvat. (Helkama 2015:32) Kansallisten symbolien kautta viitataan kan-
sakuntaan pdivittdin esimerkiksi mediassa, mainoksissa ja opetuskirjoissa (Finell ym.
2013:3) Symbolit voivat olla sanoja, kuvia, eleitd tai muita asioita tai ilmigitd, joiden
merkityksen samaan kulttuurin jakavat ihmiset tunnistavat (Hofstede 1993:7-10). Hel-
kama (2015) mukaan historialliset symbolit eivat synny itsestadn, vaan niitd on tietoisesti
luonut esimerkiksi nationalistiset liikkeet. Symbolit ja niiden merkitykset eivat ole muut-
tumattomia, niitd on helppo tehda lisadé ja ne muuttuvat ajan kuluessa (Finell ym. 2013:
19; Hofstede 1993: 7-10). Symbolien avulla yksilot pystyvét viestimééan, edustamaan
kansallista identiteettidén ja ilmaisemaan uskollisuuttaan. Kansallisia symboleita voisi
pitédd yhteison tarjoamina tyokaluina viestimiseen ja kansallisen identiteetin rakentami-
seen. (Finell ym. 2013: 19)
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Kansallinen yhteisd pohtii luontaisesti myds sitd, millaisena ulkopuoliset nédkevat heidat.
(Anttila 2007: 25-26.) Hall’in (1999) mukaan yhta yhteistd kansallista identiteettid ei ole
olemassa, vaan kansakunnat ovat erilaisten kulttuurien, etnisten ryhmien, sukupuolten ja
yhteiskuntaluokkien sekoituksia. (emt. 52-53) Kivikurun (2000:23) mukaan taas kansal-
liseen identiteettiin kuuluu erilasiin ominaisuuksiin identifioitumien. Esimerkiksi eri ik&-
luokkiin ja eri yhteiskuntaluokkiin kuuluvilla henkil6illa kansallinen identiteetti voi koos-
tua erilaisista ominaisuuksista. Yhden kansakunnan siséll& voi myos olla erilaisia kult-
tuuri-identiteetteja. Esimerkiksi valtion ja kansan sisdiset maakunnat voivat tuntea yh-
teenkuuluvuutta ja jakaa esimeriksi samanlaisen murteen kansakunnan varsinaisesta ai-
dinkielestd. (emt.) Identiteetin ytimen& on kuitenkin vahva kansallisvaltioon kuulumisen
tunne, ja se muodostaa kulttuurin sisalla eri tavalla identifioituviasta yksiloista yhteison
(\Valtonen 2000: 57).

Kun kansallista identiteettid voimistetaan tietoisesti, korostetaan yleensd kansakunnan
historiaa. Kansallinen identiteetti rakentuu sen yhteisestd menneisyydestd. Menneisyys
koetaan selkeénd ja talla hetkella hallittavissa olevana kokonaisuutena, jota peilataan hal-
litsemattomaan nykyheteen. (Anttila 2007: 154-155.) Knudsenin (2005) mukaan kanso-
jen bréndaaminen on nykyaikainen ilmid, jossa kansojen esittdmiseen kaytetaan histori-
asta tuttuja tarinoita. (emt.41) Bolinin ja Sahlbergin (2005) mukaan kansan brandayksella
tarkoitetaan sellaista ilmiota, jossa kansasta ja valtiosta tarkoituksenmukaisesti luodaan
tietynlaista kuvaa. (emt. 82) Kansaa tai maata brandatessé pohditaan: Millaisia haluamme
olla? Milt4 tulevaisuus mielestdamme nayttdd? Mitk& ovat maamme perustat? Kansan ja
maan brdndddminen nahdaén maan ja kansalaisten kansallisen mielikuvan rakentajana.
(Valaskivi 2016: 500) Valaskiven (2016) mukaan esimerkiksi Suomen tarkeimmat
maabréndin teemat ovat: Innovatiivisuus, aitous, avoimuus, tasa-arvoisuus ja ymparis-

toystavallisyys (emt. 148)
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3 MAINOSTEN AUDIOVISUAALINEN KERRONTA

Audiovisuaalinen kerronta on Kirjallisuudessa liitetty lahes poikkeuksetta elokuvien tut-
kimiseen. Siksi menetelméni késitteistd on suurimmaksi osaksi elokuvatutkimuksen alaa.
Néen kuitenkin, ettd ndma késitteet ovat sopivia myds audiovisuaalisten mainosten tutki-
miseen, silla myés Malmelin (2003:43) nakee tarinalliset televisiomainokset nimen-

omaan lyhyen elokuvan kaltaisena esityksené eli mainoselokuvana.

Mainoselokuvat ovat siis audiovisuaalisia, eli aanté ja liikkuvaa kuvaa yhdistelevia teok-
sia. Audiovisuaalisuus on kuuloon ja nakdé6n perustuvaa havainnointia, jotain kuultavaa
janéhtavaa. Mika tahansa inhimillinen viestintatilanne mihin liitetd&n kuulo- ja ndkoaisti
ei kuitenkaan ole audiovisuaalista. Esimerkiksi teatteri ei ole audiovisuaalista, sill& vuo-
rovaikutus yleis6on on valitonta. Audiovisuaalisuus tarkoittaa nimenomaan, jonkin vies-
tintateknologian avulla vélittyvaa aanta ja litkkuvaa kuvaa, eli tietynlaista viestintatapaa.
Median digitalisoituessa entisestadn tdma viestintatavan nahdaan vallitsevimmaksi esiin-

tymismuodoksi lansimaisessa mediakulttuurissa. (Herkman 2001:12-13)

Audiovisuaalisella viestinnalla on erilaisia vakiintuneita kerronnan tapoja. Audiovisuaa-
lisella kerronta on tapa kertoa tallennetun &4nen ja litkkuvan kuvan avulla tarina. Kerron-
nan tapa antaa tarinalle ja sen osille erilaisia merkityksid. Merkityksié rakennetaan esi-
merkiksi esittelemalld asioita tietyssa jarjestyksessa ja tietyssd tempossa, johdattelemalla
katsojan huomiota vain tiettyihin yksityiskohtiin ja ndyttamalla katsojalle vain tiettyja
osia tarinaa. Kerrontatapa ei kuitenkaan toimi yksin merkityksen rakentajana, vaan teok-

sen muoto méarittelee sen, miten kerrontaa tulkitsemme. (Bacon 2000: 16—20).
3.1 Audiovisuaalisen teoksen muoto

Audiovisuaaliseen kerrontaan liittyvéan tutkimuksen mukaan jokaisella audiovisuaalisella

teoksella on oma muoto. Muoto on audiovisuaalisen teoksen ominaisuus, joka mahdol-
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listaa teoksen kokemisen tietylla tavalla. Se siséltdd ominaisuuksia ja piirteitd, joiden pe-
rusteella teos on tunnistettavissa siksi, mit4 se on luotu edustamaan. Esimerkiksi mainok-
sen nahdessadn katsoja tunnistaa ndkemansa mainokseksi, eikd esimerkiksi elokuvaksi
tai tv-sarjaksi. Esimerkiksi juuri mainoksissa muoto rakentuu sille tyypillisesta kerron-

nasta, aanista ja visuaalisesta esityksestd. (Bacon 2000: 20)

Baconin (2000:20-22) mukaan audiovisuaalisen teoksen muodolle ominaista on, etta se
rakentaa omanlaisensa merkitysjarjestelman teokseen, joka poikkeaa niin sanotusta ”oi-
kean” elaman merkitysjarjestelmdstd. Han havainnollistaa muodon luomaa merkitysjar-
jestelméa kertomalla esimerkin elokuvassa yskivésta ihmisesta. Kun katsojan huomio
kiinnitetadn yskivaan ihmiseen, tulkitsee katsoja yskivan ihmisen automaattisesti vaka-
vasti sairaaksi, vaikkei yska oikeassa elamassa merkitse vakavaa sairautta tai vaaraa. Kat-
soja pystyy siis aina teoksen muodon perusteella tulkitsemaan tarinan yksityiskohtia eri
tavalla kuin oikeassa elaméssa tulkitsisi. Muodon perusteella tietynlaiset yksityiskohdat
synnyttavat katsojissa tiettyja odotuksia tulevien tapahtumien suhteen ja yskivéan ihmisen
voidaan odottaa esimerkiksi kuolevan tarinan edetessd. (Emt.) Muoto on sekd kerronnan
tavan, eli niin sanotusti tarinan kulun strategian seka teoksen visuaalisten elementtien
muodostama vuoropuhelu, jonka avulla katsoja tulkitsee teoksen merkityksia. Muodon
rakentamien merkitysten tulkinta on riippuvainen paitsi katsojan henkilkohtaisista ar-
voista ja kulttuurisesta taustasta myds muiden teosten muotojen aiemmasta tulkinnasta.
Vaikka jokaisen teoksen muoto on uniikki, voi niissa I6ytya samankaltaisia piirteité ja
lain alaisuuksia muiden teosten muotojen kanssa. Muodon kasitetta onkin pidetty genren
lahikasitteend. (Bordwell & Thompson 2012: 52,56)

Muoto ja teoksen sisalto liittyvét oleellisesti toisiinsa. Bordwellin ja Thompsonin (2012:
52) mukaan muoto on yksi kokonaisuus, jolla ei ole sisa- eika ulkopuolta. Benshoff &
Griffin (2009: 3) sanovat joidenkin tutkijoiden n&kevén sisallon ja muodon samana
asiana. Itse he kuitenkin erottavat muodon ja siséllon toisistaan. Heiddn mukaansa teok-
sen sisaltd kertoo, mité ilmaistaan ja muoto kertoo, miten sisaltd on ilmaistu. (Emt.) Itse

kaytéan tdssa tutkimuksessa samaa erottelua muodolle ja sisallolle kuin Benshoff ja Grif-
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fin. Tulkitsen teoksen muotoa kuitenkin Baconin seka Bordwellin ja Thompsonin mu-
kaan. Mainosten sisaltoéd analysoimalla selvitetdén siis, mitd suomalaisuuden represen-
taatioita mainokset siséltavat. Muotoa analysoimalla saadaan selville, millaisin kerron-
nallisin keinoin suomalaisuuden representaatiot esitetddn. Tarkastelemalla sisdltéd ja
muotoa yhdessd voidaan analysoida millaisia merkityksid suomalaisuuden representaa-

tiot saavat.

Bordwell ja Thompson (1993:144) ovat aikaisemmassa teoksessaan hahmottaneet au-
diovisuaalisen teoksen muotoa kuviolla, jossa he jakavat sen kahteen toisiinsa vaikutta-
vaan osaan: Kerronnan tapaan ja tyylilliseen jarjestelmaén. Taydensin heidan rakenta-
maa jakautumista uudemman painoksen (Emt. 2012) madritelmien mukaisesti ja muo-
dostin heidén aloittaman kuvion pohjalta tdydennetyn version muodon koostumisesta.
(ks. Kuvio 4.)

Audiovisuaalisen teoksen muoto koostuu siis kerronnan tavasta ja tyylillisesta jérjestel-
mastd. Kerronnan tapa maarittad sen, millaisen kertomuksen muoto siséltaa ja tyylillinen
jarjestelma maarittad sen, miten kertomus on kerrottu. Kerronnan tapoja on nelja erilaista:
Narratiivi, Dokumentti, Kokeellinen ja Animaatio. Kerronnan tavoista narratiivi ja doku-
mentti kerron liséa luvussa 3.2. Kokeellista kerrontatapaa ja animaatiota en madrittele
omissa luvuissa, sillé ne eivat ole oleellisia tutkimukseni kannalta. Mainoselokuvissa on
nahtavissd myos animatisoitua kerrontatapaa, mutta tdman tutkimuksen aineistossa sita
ei ole. Kokeellista kerrontatapaa pidetd&n narratiivisen kerronnan vastakohtana. Sen ta-
voitteena on herdttié katsojan huomio rikkomalla tyypillisid narratiivisia sdant6ja”. Ani-
moitu kerronta on tietokoneella rakennettu fiktiivinen piirrosmainen kerronnan tapa.
(Bordwell & Thompson 2012: 371,387)
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Teoksen muoto

/Jatkuva vuorovaikutu\

Kerronnan tapa < > Tyylillinen jarjestelmé&
y4 R /
Nayttamolle pano
Narratiivi
Animaatio Elokuvallisuus
Dokumentoiva
Kokeellinen Editointi

Adni

Kuvio 4. Audiovisuaalisen teoksen muoto. Yléakasitteet (Bordwell & Thompson
1993:144), (Emt. 2012)

Bordwellin ja Thompsonin (2012) mukaan tyylilliset keinot vaikuttavat merkittavasti ko-
konaisen muodon rakentumiseen ja sen merkitysten ymmartdmiseen. Tyylillinen jarjes-
telma koostuu ndyttdmolle panosta, elokuvallisuudesta, editoinnista ja &anestd. Naytta-
molle pano tarkoittaa kaikkea sitd, mita ruudussa ndhdaan esimerkiksi ympaériston lavas-
tus ja valaistus seké henkildiden puvustus ja maskeeraus. Elokuvallisuus tarkoittaa kame-
ratyoskentelyd esimerkiksi kuvakulmia, rajauksia, kuvakokoja ja kohtauksen kestoa. Edi-
toinnilla tarkoitetaan audiovisuaalisen teoksen koostamista. Aani kattaa nimensa mukaan

aanellisten elementtien kdyton ja sovittamisen tarinaan. (Emt. 111, 115, 124,131)

3.2 Kerronnan tavat

Kerrontatavoista ei voida puhua genreing, vaan kategorioina. Jokainen kerrontatapa luo
katsojalle omanlaisen ennakkokésityksen kerronnan kulusta ja sisallon sddnnénmukai-
suuksista eli muodosta. Bordwellin ja Thompsonin (2012:350) Vaikka audiovisuaalisen
teoksen kerrontatapa olisi esimerkiksi narratiivinen, ei se silti anna katsojalle tietoa ker-
tomuksen tyylilajista eli genrestd. Esimerkiksi elokuvat ja tv-sarjat ovat kerronaltaan
useimmiten narratiivisia, mutta saattavat edustaa genreltdén esimerkiksi kauhua, draamaa

tai komediaa. (Emt.)
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Tv-mainosten kerronta luokitellaan yleensa dokumentoivaksi, retoriseksi kerronnaksi.
Mutta madritellessani aineistoni koostuvan nimenomaan mainoselokuvista, koen, etta
mainosten retoriikka on siséllytetty narratiiviseen eli tarinalliseen kerrontatapaan. Ker-
rontatapojen maarittely perustuu Bordwellin ja Thompsonin (2012) tekeméén kerronta-
tapojen kategorisointiin. Heiddn mukaansa dokumentoiva kerrontatapa jaetaan kahden-
laiseen kerrontaan: totuutta mukailevaan eli kategoriseen kerrontaan ja katsojaa vakuut-
tamaan pyrkivaan, retoriseen kerrontaan. (Emt. 75, 350) Tassa luvussa avaan tarkemmin

retorista ja narratiivista kerronnan tapaa.

3.2.1 Dokumentoiva retorinen kerronta

Retorinen kerrontatapa pyrkii vakuuttamaan katsojansa jostain teoksessa esitetysta vait-
teestd ja toisinaan se pyrkii saamaan katsojan jopa toimimaan véitteelle edullisella tavalla.
(Bordwell & Thompson 2012:362) Tallaisia teoksia ovat esimerkiksi mainokset ja poliit-
tiset vaalikampanja videot. Retorisessa kerronnassa vaitettd ei yleensa esitetd suoranai-

sesti vaitteend, vaan se on piilotettu esitettdvaan tarinaan. (Emt.)

Audiovisuaalisissa teoksissa tyypillisimpiéd vakuuttamisen keinoja on kolme: Lahteisiin
vetoaminen, aiheeseen vetoaminen ja katsojaan vetoaminen. Léhteisiin vedotessaan teos
kayttad yleensa asiantuntijaa tai tunnettua henkil6a véitteen puolestapuhujana. (Bordwell
& Thompson 2012: 362) Esimerkiksi Lidlin mainoksissa on kaytetty kalastajaa vakuut-
tajana. Aiheeseen vedotaan yleensa esittamalla perusteltua faktaa vaitteesta (Bordwell &
Thompson 2012: 363). Lidlin Epéilevd Tuomas -kampanjassa padéhenkilé Tuomas on kat-
sojan kanssa samalla puolella epdillen kaikkia Lidlin tuotteita. Naissa mainoksissa Tuo-
maksen vaimo ja muut perheen jésenet vakuuttelevat hanta esittdmalla tuotteista perus-
teltua faktaa. Katsojaan vedotessa teos pyrkii herdttdmaan tunteita. Tallaisissa teoksissa
on kaytetty paljon visuaalista symboliikkaa. Esimerkiksi vaalimainoksissaan poliitikot

saattavat poseerata perheensa kanssa tai maansa lipun kanssa symboloidakseen perhekes-
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keisyytta tai isanmaallisuutta. (Bordwell & Thompson 2012: 363-364). Lidlin mainok-
sista jokaisessa vedotaan katsojan tunteisiin. Kansallisuuteen viittaavia vaakunoita tai
muita ilmiselvid visuaalisia symboleja videoilla ei ole havaittavissa, mutta suomalaisuu-
teen ja suomalaisen kulttuurin perinteisiin viittaavaa symboliikkaa on tulkittavissa ta-
voista, joilla hahmot tarinoissa toimivat. Hahmojen toiminta herattdd katsojissa samais-
tuttavuuden tunteita. Kerronnan tapa ja tapahtumien konteksti maérittaa paljon hahmojen
toiminnan tulkintaa ja siksi on oleellista ymmarta4 narratiivisen kerrontatavan rakentamia

merkityksiéa.

3.2.2 Narratiivinen kerronnan tapa

Narratiivisen kerrontatavan tunnistaa siité, ettd se esittda aina tapahtumasarjan, jolla on
alku, keskikohta ja loppu. Namé tapahtumat yhdistyvat yhdessa tarinaksi. Tarinassa on
selked juoni ja tapahtumat etenevat syyseuraus suhteella. Liséksi tarina on sidottu selvasti
aikaan ja paikkaan. (Bordwell & Thompson 2012: 73) Vastaavanlaisia méaritelmié nar-
ratiiville on esittanyt esimerkiksi Herkman (2001), Bacon (2000), Riessman (2008) seka
Fulton (2005). Herkman (2001: 87) maarittelee tarinan toisiinsa liittyvien jatkumoiden
kuvaukseksi. Alussa on jokin katsojalle esitelty tilanne, joka kokee muutoksen ja lahtee
muutoksesta johtuen kehittymaan johonkin suuntaan. (Emt.) Baconinkin (2000: 22) mu-
kaan tarina alkaa tasapainotilasta, joka jostain syysta jarkkyy. Tama tilanne asettaa teok-
sen paahenkildlle jonkinlaisen padmaéaran tai tavoitteen, jonka tayttamista tai tavoittelua
tarina kuvaa. P4améaaéra tai tavoite on yleensa aikaisemmin vallinneen ihanteellisen tilan-
teen takaisin palauttaminen. (Emt.) Hiltunen (2002:124) toteaa tarinan olevan tavoiteldh-
téinen kokonaisuus, jossa paahenkil6lld on selva tahtotila ja tavoite, jonkin asian tai tilan
saavuttamiseen. (Emt.) Stam, Burgyonen ja Flitterman-Lewis (1992:69) nimedvét tarinan
peruselementeiksi tapahtumat, henkiléhahmot, aika-akselin ja tapahtuma tematiikan, joka

tunnetaan myds kasitteell& juoni.

Juoni on tarinan etenemisen kannalta oleellisessa osassa, silla se liittad tapahtumat toi-

siinsa. Tarke&& on havaita, etté tarina ja juoni ovat eri ké&sitteitd. Tarina on koko kertomus
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kokonaisuudessaan. Se sisaltaa seké katsojalle ndytettavat osat, ettd katsojan omat péaa-
telmat tapahtumista, joita katsojalle ei ndytetd. Juonella taas tarkoitetaan sellaista, mika
on selvésti havaittavissa tarinasta. Tarina liikkuu siis myds juonen ulkopuolella, tapahtu-
mina, joita katsojan taytyy paatelld, mutta myos juoni liikkuu tarinan ulkopuolella. T&lla
tarkoitetaan sitd, ettd juoneen liittyy myos muita, kuin pelkastaan silmin nahtavia ele-
mentteja. Esimerkiksi tarinaan lisatyt katsojaa johdattelevat danitehosteet ovat téllaisia.
Tarinan hahmot eivét kuule néita tehosteita, mutta ne auttavat katsojaa tulkitsemaan tari-
nan erilaisia tunnetiloja. Tallaisia elementtejad kutsutaan ei-diegeettisiksi elementeiksi.
Diegeettisia elementteja ovat taas sellaiset &anitehosteet, jotka kuuluvat luonnollisesti ta-
rinaan. Esimerkiksi hahmojen puhe ja taustamelu kuten liikenteen &ani. (Bordwell &
Thompson 2012: 75-76)

Herkman (2001: 94, 99) nimeé&a juoneen sisaltyvat aukot ellipseiksi. Nailla han tarkoittaa
juuri niitd kohtausten vélista siirtymad, jossa tapahtuma hyppaa nopeasti tilanteesta toi-
seen. Tapahtumat voivat litkkua my6s ajassa taaksepdin tai eteenpéin. Naitd kutsutaan
takaumiksi ja ennakoinneiksi. Vaikka juonen tasolla asioita ei kerrottaisi kronologisesti,
katsoja pystyy kerronnan ja teoksen muodon avulla hahmottamaan kohtausten tapahtu-
majarjestyksen. (Emt.) Muutamissa Lidlin mainoksissa on esimerkiksi havaittavissa juuri
takaumaa. Hahmot muistelevat lapsuuttaan ja vertailevat Lidlin tuotteita lapsuuden ajan

tuotteisiin.

Mainoselokuville oleellisessa osassa on tarinoihin oleellisesti liittyvé kertoja eli narrator.
Kertojan roolissa voi olla joku tarinan hahmoista tai tarinan ulkopuolinen henkild, joka
on antanut ainoastaan d&nensé tarinalle. Joskus tarina voi toimia myds itse itsensé kerto-
jana. (Bordwell & Thompson 2012: 93, 96) Herkmanin (2001: 101) mukaan audiovisu-
aalisessa kerronnassa kuvan ja sanan yhteisty6 on tarkeéd, mutta kaikkein oleellisinta on
kuvallinen kerronta. Visuaalinen esitys siis kertoo itse itsessadn tarinaa. Tassa korostuu
hyvin paljon nayttdmolle panon, eli lavastuksen ja puvustuksen merkitys. (Emt.) Bacon
(2000: 255) on pohtinut taustamusiikin merkitysta tarinan kerronnallisesta nakokulmasta.
Esimerkiksi valtavirtaelokuvissa taustalla soiva musiikki ilmentaa joko tapahtumien tun-

nelmaa tai toimii erdénlaisen kertojan roolissa. (Emt.) Esimerkiksi monissa mainoksissa
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kaytetddan musiikkikappaletta kertojana. Aineistossani ne kertovat lahinnd hahmojen ar-

voista ja asenteista, jotka liittyvat vahvasti tarinan ymmartamiseen.

Mainonnan tutkimuksessa narratiivinen mainos madaritellaén tarinan avulla vaikuttamaan
pyrkivéksi teokseksi. Kun taas ei-narratiivinen mainos pyrkii vakuuttamaan katsojan, jol-
lain suoralla argumentilla. Narratiivisen kerronnan kaytdsta mainonnan tehokeinona on
tehty useita tutkimuksia ja tutkijat ovat todenneet, etta narratiivinen mainos sitouttaa ku-
luttajia ja herattda positiivisia tunteita enemman, kuin ei narratiivinen mainos. Syyksi tut-
Kijat esittavat narratiivisen kerronnan luonnollisuutta ja sen kykya samaistuttaa katsoja
paahenkil6on herattdmalla empatian tunteita. Narratiivilla on pitkét juuret ihmiskunnan
historiassa. Tarinan kerronta on ihmiselle luontaisin tapa kasitella ja hahmottaa tapahtu-
mia ja ilmioitd ymparillaan. (Eunjin, Rathneswar & Thorson 2017: 1-2)

3.2.3. Narratiivin kéaytté mediassa

Mediassa todellisuutta esitetaan usein narratiiveilla eli kertomuksilla tapahtumista ja nii-
den kulusta. Narratiivien kayttd on muodostunut mediassa myods yhdeksi myynnin kei-
noksi. (Fulton 2005: 1-3). Dan Padgett ja Douglas Allen kertovat tutkimuksessaan (1997)
siitd, miten narratiivin kautta voi rakentaa monenlaista kaupallista hyotya yritykselle.
Heiddn mukaansa onnistuneen markkinoinnin lahtékohta esimerkiksi palvelua myytaessa
on ymmartaa kuluttajan kokemus tarjottavasta palvelusta ja esittdd se kuluttajalle niin
sanottuna “mallikokemuksena”. Mallikokemuksesta tehty tarina antaa kuluttajalle kasi-
tyksen itse palvelusta seké palvelua myyvan yrityksen arvoista, joita narratiivissa toimi-
vien hahmojen toiminta symboloi. Symboliset merkitykset heréttavat kuluttajissa tun-
teita, jotka rakentavat joko positiivista tai negatiivista imagoa bréndille. Padgettand ja
Douglas perustelevat ajatuksensa narratiivisella psykologialla, joka pyrkii ymmartdmaan
ihmisten luontaista tapaa ymmaértad omia kokemuksiaan ja ymparilldan olevien ihmisten
toimintaa narratiivisella syy-seuraussuhde rakenteella. Narratiivisen psykologian mukaan
mielikuva muodostuu kuluttajan luontaisesta tavasta merkityksellistaa aikaan ja paikkaan

sidottuja tapahtumaketjuja. (emt: 1997: 53, 57) Narratiivista ajattelutapaa kuvaa hyvin
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Woodsiden, Soodin ja Millerin (2008) tutkimukseensa nostama lause ”Kuinka voisin tie-

t4d mité ajattelen, jos en kuule mité puhun?” (Emt. 2008: 99)

Media kuvaa narratiivien avulla ympardivéa maailmaa ja samalla narratiivit kytkeytyvat
vahvasti myo6s identiteettiin. Kertomukseen vaikuttaa se, millaisena kertoja haluaa tulla
nahdyksi (Holstein & Gubrium 2012: 102). Narratiivit ovat osa suurempaa interaktiivista
toimintaa ja saavat toiminnallisen arvonsa kontekstistaan, joissa ne esitetdan. Tarinat va-
littdvat kulttuurisia arvoja ja tapoja, joiden avulla yksilét muodostavat ja vahvistavat
identiteettiadn. (Holstein & Gubrium 2012: 3,5). Graaf, Hoeken, Sanders & Beentjes
(2012) ovat tutkineet miten tarinan hahmoon samaistuminen eli identifioituminen vaikut-
taa katsojan asenteisiin. Heiddn mukaansa yksilo rakentaa omaa identiteettiadn kertomuk-
silla itsestadn ja vahvistaa sitd samaistumalla kuulemiensa tarinoiden hahmoihin. Samais-
tumista kutsutaan identifioitumiseksi. Identifioituessaan tarinan hahmoon yksild nékee ja
kokee tarinan tapahtumat ikdaan kuin hahmon silmin. Yksilé omaksuu hahmon tavoitteet
ja suunnitelmat, joka saa katsojan tuntemaan empatiaa hahmoa kohtaan. Identifioitumi-
nen on narratiivin keino muuttaa katsojan asennoitumista, joko toivottuun tai ei-toivot-
tuun suuntaan riippuen siitd onnistuuko hahmo samaistuttavissa tavoitteissaan. (Emt.
804)

Median narratiivien representoidessa kulttuurisia merkityksi&, ovat hahmot hyvin keskei-
sessd asemassa kulttuurin asenteiden ja arvojen yllapitamisessa. Siksi koen, etta tutki-
muksessani oleellisimpana tulkinnan kohteena ovat hahmot ja heidén toimintansa erilai-
sissa konteksteissa. Seuraavassa luvussa kerron hieman tarkemmin, miten merkityksel-

listdminen tapahtuu.

3.3 Kerronnan merkityksen muodostuminen

Audiovisuaalisen teoksen kerrontatavat vaikuttavat merkittavasti tulkintoihin, jotka kat-
soja teoksesta tekee. Tietyt kerronnan tavat korostavat erilaisia elementtejd ja antavat

niille tarkoituksen mukaisesti erilaisia merkityksia. (Bordwellin & Thompsonin 2012: 58)
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Aineistoni koostuu mainoselokuvista, jotka ovat tyyliltaan retorisia, mutta kerronnaltaan
narratiivisia. Tarinan muotoon puettu vakuuttelu rakentaa teoksen muodosta monipuoli-

semman.

Bordwell ja Thompson (2012) jakavat merkitysten muodostumisen 4 erilaiseen tasoon,
joita he kutsuvat referoivaksi merkitykseksi, suoraksi merkitykseksi, epasuoraksi merki-
tykseksi ja symptomaattiseksi merkitykseksi. Referoiva merkitys tarkoittaa audiovisuaa-
lisesta teoksesta valittomasti havaittavissa oleva tapahtumia. Téall4 tasolla katsoja havain-
noi teoksen juonta. (Emt. 58) Esimerkiksi Lidlin Epdilevda Tuomas -kampanjassa tapah-
tumia voidaan kuvata yksinkertaisimmillaan paépiirteittdin nain: mies menee kauppaan,
epdilysta huolimatta ostaa kuitenkin vaimonsa painostamana kaupan tuotteita. Suorat
merkitykset ovat luonteeltaan samanlaisia kuin referoivat merkitykset, mutta hieman tar-
kempia ja yksityiskohtaisempia. Ne tuovat jo hieman tarinan luonnetta esiin. Tdssa ta-
sossa esimerkiksi vuorosanat saavat painoarvon. (Emt. 58) Samassa esimerkissa kiinni-
tettaisiin huomiota siihen, miten mies epdilee kaupan tuotteita. Epdsuorassa merkityk-
sessd keskitytdaan vield syvemmin tarinan luonteen ymmartamiseen. (Emt. 59) Katsoja
alkaisi punnita miksi mies epailee tuotteita. Ovatko ulkomaiset tuotteet laadultaan huo-
nompia kuin kotimaiset? Eikd mies luota ulkomaiseen kauppaketjuun? Symptomaattinen
merkitys on merkitystasoista kaikkein abstraktein ja se pyrkii muodostamaan teoksen ta-
pahtumista vallitsevaan aikaan ja kulttuurin tilaan rinnastettavia tulkintoja. Tulkinnat
ovat hyvin katsojakohtaisia ja niihin liittyy vahvasti katsojan omat arvot, asenteet ja kult-
tuuritausta. (Emt. 60). Aiemmassa esimerkissa esiintyneen miehen epdilyksia voisi liittda

ajatuksia rasismista ja sukupuolen tasa-arvosta.

Sovellan Bordwellin ja Thompsonin muodostamaa merkitysten tason jarjestelméaa siten,
ettéd suorat ja epasuorat merkitykset edustavat suomalaisuutta erilaisina toimintoina ja ele-
mentteind, ja muodostavat néin representaation suomalaisuudesta. Representaatioilla tar-
koitan elementteja ja tapahtumia, joilla suomalaisuutta pyritdan kuvaamaan. Se millaisina
suomalaiset representaatioissa esiintyy suomalaisen kulttuurin sisélla, tulee esiin sympto-

maattisen tason tulkinnalla. Symptomaattinen merkitys tuo esiin sellaisia uskomuksia
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maailmasta, jotka perustuvat vahvasti tulkitsijan kulttuuriseen ajattelutapaan. Kulttuuri-
set ajattelutavat maarittelevat suhtautumisen esimerkiksi uskontoon, politiikkaan, suku-
puoleen ja rotuun. Kaikista audiovisuaalisten esitysten muodosta on Bordwellin ja
Thompsonin mukaan tunnistettavissa suoria ja epasuoria merkityksid. (Bordwell &
Thompson 2012: 60) Jotta symptomaattisten tulkintojen tekeminen olisi mahdollista, on
mainosten hahmojen toiminnasta pystyttava ensin havainnoimaan myos referoivia, suoria

ja epésuoria merkityksié, joista symptomaattiset merkitykset muodostuvat.
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4. SUOMALAISUUS LIDLIN TV-MAINOKSISSA

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Lidl Suomen tv-mainoksissa repre-
sentoidaan suomalaisuutta ja millaisia suomalaiset ovat ndiden representaatioiden perus-
teella. Né&in paastaan tarkastelemaan sitd, milla keinoilla Lidl pyrki murtautumaan suo-
malaisten suosioon ja pyrki saamaan kuluttajat nauramaan omille ennakkoluuloilleen.
Lidl teki kolme vakuuttavaa suomalaisuutta representoivaa kampanjaa, joilla se nosti
myyntidan ja mainettaan. Aineistonani on Lidl Suomen kampanjoiden Epéileva Tuomas,
Grillauskielto ja El& kuin viimeista kesépéivaé tv-mainokset. Aineistossa on yhteensa 20
mainosvideota. Analysoin mainoksia Bordwellin ja Thompsonin (2012) audiovisuaalisen

kerronnan rakentamien merkitysten pohjalta.

Jaan tdman luvun alalukuihin tutkimuksen tydvaiheiden mukaisesti. Aloitan kaymalla ly-
hyesti Iapi kunkin kolmen kampanjan paapiirteittain, jotta lukijalle kdy ilmi helposti, mil-
laisista kokonaisuuksista on kyse. Ensimmaisessa vaiheessa analysoin kunkin kampanjan
audiovisuaalisesta kerronnasta ja sisalldsta tunnistettavia suomalaisuuden piirteita ja ryh-
mittelen ne esille nouseviin suomalaisuutta ilmentéviin teemoihin. Teemoista tulkitsen
siséllosta referoivia merkityksid, eli mainoksen juonta seka aanen ja liikkuvan kuvan

kautta tunnistettavia suoria ja epasuoria suomalaisuuteen viittaavia merkityksiéa.

Analyysin viimeisessa vaiheessa kokoan yhteen suomalaisuuden representaation teemat
ja analysoin niista symptomaattiset merkitykset. Eli millaisena Lidl esittd4 suomalaiset.
Symptomaattisten merkitysten tulkinta perustuu vallitsevan ajan ja kulttuurin kautta teh-
tyyn tulkintaan suomalaisen esittamisestd. Kaikkien aineistoon kuuluvien mainoseloku-
vien teemat, referoivat merkitykset, adnen ja litkkuvan kuvan kautta tunnistettavat suorat
ja epésuorat merkitykset seké néiden perusteella analysoidut symptomaattiset tulkinnat

suomalaisuudesta, esitetdén liitteessa 1 ja 2 olevassa analyysitaulukoissa.
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4.1. Kampanjat paapiirteittain

Aineistossani on yhteensd 3 kampanjakokonaisuutta, joissa on yhteensa 20 mainosta. Jo-
kaisessa kampanjassa kasitellddn suomalaisuuden piirteitd, mutta hieman eri nakokul-

masta. Keskitssa ovat suomalaisen kulttuurin tavat toimia.

Seuraavassa avaan kampanjoiden taustalle olleen idean tai ongelman, jota kampanjalla
on lahdetty ratkaisemaan. Olen avannut myds mahdolliset kampanjan tulokset ja voitta-

mat palkinnot, mikéli niita on julkaistu.

4.1.1 Epaileva Tuomas

Epdilevd Tuomas on Lidlin maineen k&&nnekohdan tehnyt kampanja. Sen tarkoituksena
oli nostaa etenkin hedelma ja vihannes eli HeVi-osaston myyntid, saada uusia asiakkaita
ja ennen kaikkea saada suomalaiset pitamaan Lidlista. Sittemmin kampanja laajeni nos-
tamaan my6s muiden osastojen suosiota. Kampanja aloitettiin vuonna 2009 ja sai jatkoa
muiden osastojen tullessa mukaan tarinaan ja on kokonaisuudessaan tarinallinen jatkumo.
Tarina kuvaa tavallista suomalaisperhetta erilaisissa arkipdivan tilanteissa, joihin liittyy
paivittdistavarakauppa Lidlissa asioiminen. Paahenkiléna toimii Tuomas-niminen per-
heenisd, jonka hahmo on sarkastinen kuvaus suomalaisten kuluttajien suhtautumisesta
Lidliin. Tuomas julkilausuu kaikki suomalaisten ennakkoluulot Lidli& kohtaan ja kehot-
taa ihmisid olemaan menemasta Lidliin. Tuomaksen lisdksi mainoksissa esiintyy hanen

tyttérensd, vaimonsa ja Tuomaksen omat vanhemmat sekd hanen isoditinsad. (MTL 2014)

Epéilevd Tuomas oli Lidlin ensimmainen mielikuva kampanja. Aiemmin mainonta oli
keskittynyt paasaantoisesti taktiseen tarjousviestintaan. Kampanja palkittiin markkinoin-
nin tuloksellisuutta mittaavassa kilpailussa Effie Awards Finlandissa paapalkinnolla eli
Granf Effiella ja Gold Effiella silla Epdilevdn Tuomaan myo6ta hevi-osaston myynti kas-
voi edellisvuoteen nédhden 47% ja uusia asiakkaita Lidl sai 21% (MTL 2014)
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Tama aineisto noudattaa kerronaltaan narratiivista kerronnan tapaa. Jokaisessa mainok-
sessa on selva juoni ja paéhenkild, joka yrittdd palauttaa menneen tasapainoisen ihanne-
tilan. Tyypillisend tarinan elementting paahenkil6ll& on, jokin tavoite. (Bacon 2000: 22)
Tassa tapauksessa se on Lidlin epakohtien 16ytaminen ja todistaminen. Tarinan juoni liik-
kuu tarinan ulkopuolelle ja takaisin nykyhetkeen, ja tilanteet etenevat tyypilliselld syy-

seuraus suhteella. Tarinassa on myds mukana kertoja.

4.1.2 Grillauskielto

Grillauskielto on retro-scifi-sarja dystopioita suomesta, jossa grillaaminen kielletaan.
Valtion valvomo uhkaa muuttaa suomalaisen perinteikk&én kesan ruokakulttuurin taysin
ja suomalaiset ryhtyvét vastarintaan. Grillauskielto on saanut inspiraation suomalaisten
viranomaisten kieltdmiskohusta, jolloin suomesta puhuttiin otsikoin ”sdént6-Suomi”
(M&M 2015b). Milloin kielletaén erilaisten elintarvikkeiden mainonta, milloin grillaa-
minen parvekkeella ja milloin eri tuotteiden saatavuutta rajoitetaan. Grillauskielto on osa
Lidlin rakentamaa vuotuista grillimaisteri konseptia, jossa mainostetaan Lidlin grillituot-
teita aina elintarvikkeista grillivalineisiin. Konseptiin kuuluu myds Suomea kiertava gril-
lauksen Suomenmestari kilpailu, mutta tdssa tutkimuksessa aineistona on vain Grillimais-

teri konseptin tv-mainonta, joka on nimeltaan grillauskielto.

Grillauskielto on kolmiosainen tarina perheestd, joka viettda tavalliseen tapaan kesalo-
maa, kunnes televisiouutiset ilmoittavat valvomon péatoksesta kieltdd grillaaminen. Py-
séyttdva uutinen ei jata perhettd toimettomaksi. Perhe keksii keinoja toteuttaa tita kesa-
perinnettd ja kiinni jdddessdan selittelevat ruuan valmistustapoja valvomolle. Valvomo
uhkaa kansalaisia vankeusrangaistuksilla, jos grillaaminen ei lopu, mutta lopulta grillaa-
mista tapahtuu luvattomasti niin paljon, ettd valvomo luovuttaa ja kansalaiset saavat taas

luvan kanssa grillata.

Grillauskielto noudattaa myds tyypillista narratiivista kerronnan tapaa. Sen paahenkil6illa

on selva tavoite ja asiat etenevét kronologisesti. Tarinalla ei ole kertojaa, vaan tapahtumat



48

kertovat tarinaa itse itsestdan. Taté kokonaisuutta onkin hyva analysoida kokonaisuutena,

silla se on yksi tarina jaettuna kolmeen osaan.

4.1.3 El& kuin viimeista kesépéivaa

El& kuin viimeista kesapéivad on seitsemanosainen mainossarja, joka koostuu yhdesta
minuutin mittaisesta ”paamainoksesta” ja kuudesta noin 30 sekunnin mittaisesta pdamai-
nosta syventavasta esimerkkitarinasta. Yksi kuudesta esimerkkitarinasta on lyhennetty
versio tdyspitkéstd alkuperdisestd mainoksesta. Kokonaisuudessaan koko kampanjaan
kuuluu 6 erilaista mainosta. Pdamainos palkittiin MTV ja Markkinoinnin, teknologian ja
luovuuden liitto MTL:n jarjestaméssd Kuukauden Parhaat Sekunnit —kilpailussa. Se pal-
Kitsee ajankohtaiset ja laadukkaat tv-mainokset. Kilpailu on jarjestetty jo vuodesta 1994
lahtien. Vuonna 2017 kilpailu siirtyi kattamaan koko kaupallisen televisiokentén ja kil-
pailun jarjestdjaksi vaihtui Screenforce. Kilpailun tunnetaan nyt nimell&d Kauden Parhaat
Sekunnit. (MTV.FI) Minuutin mittainen niin sanottu padmainos sisaltaa koko kampanjan
ydintarinan, joista viisi esimerkkitarinaa nimensd mukaan havainnollistaa ja syventaa

paamainoksen sanomaa.

(1) Lahtokohtana El& kuin viimeistd kesépdivaa -mainoksen ja kampanjan
taustalla oli Suomen lyhyt kesé ja se, mita se aiheuttaa meissa suomalai-
sissa. Keséd muuttaa meitd ihmisind. Se saa meidat elamaan taysilla ja ot-
tamaan ilon irti heti, kun on kesékelid tarjolla. T&man ajatuksen ympérille
l&hdimme rakentamaan kampanjan tarinoita pilke silmékulmassa, kertoo
Lidl:n markkinointipdéllikkd Seppo Niemeld.” (MTV.FI 2)

Paamainos vilisee suomalaisia tapoja ja perinteitd, joita lyhyen kesan aikana Suomen kan-
salaiset tekevat heti, kun saat suosivat. Kampanjan takana kytee pieni suomalainen pes-
simismi suomalaista kesdi kohtaan. Kuten padmainoksen ensimmainen lause kuuluu ”Se-
han on jo sanana kaikkia vuodenaikoja lyhyempi — kesd.” Tarina ldpi kampanjan kertoo
suomalaisen kesén arvaamattomuudesta ja suomalaisen kansan suhtautumisesta siihen.

Se on tapahtumaketju, jossa ndytetddn, miten suomalaiset viettavat kesda. Kesariennot
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saavat kuitenkin jokaisessa tarinassa yllattavan kaanteen, kun kylma tuulenpuuska, sade
tai syksyn ensi merkit yllattavat suomalaiset. Jokaisen mainoksen lopettaa lause Eld kuin
viimeistd kesépdivad”. Mainoksia yhdistdd sama tunnistettava suomalainen klassikko
kappale Katri Helenan Kesén lapsi ja tuttu kehotus eld& kuin viimeisté kesépaivaa.

El& kuin viimeista kesdpaivaa ei kokonaisuutena noudata taysin narratiivista kerronnan
tapaa, vaan siind on myos viitteitd dokumentoivaan retoriseen kerrontaan. Asiat etenevét
kylla syyseuraus suhteessa, mutta kaikilla tarinoilla ei ole tyypillistd juonta. Esimerkiksi
paamainos on enemman dokumentoiva otos suomalaisesta kesastd, jossa kertoja avaa do-
kumentaatiota. Dokumentoivalle retoriselle kerronnalle tyypillisesti tarinat vetoavat kat-
sojan tunteisiin niiden kulttuurisen symboliikan kautta. Symboliikka ei esiinny vaaku-
noina tai lippuina, vaan juhannuskokkoina ja joulukuusena. Symbolit kertovat suomalai-
sille tarkeista arvoista ja perinteistd. Tassa kampanjassa vedotaan katsojan tunteisiin tun-

nistettavalla suomalaisella kdytoksella ja mentaliteetilla.

4.2 Suomalaisuuden paateemat

Kuten aineistojen esittelysté kdy ilmi, jokainen kampanja kokonaisuus ilment&4 suoma-
laisuutta jostain nakdkulmasta. Olen nostanut aineistostani kolme péateemaa, joita kasit-
telen alla tarkemmin. Teemat ovat johdettu tyypillisistd narratiivin rakenteista (Stam,
Burgyonen ja Flitterman-Lewis 1992), tyypillisista kulttuuria ja kansakuntaa kuvaavista
piirteistd (Anttila 2007) sek& suomalaisuuden rakentumisen periaatteesta (Lehtonen
2015) Paateemat jakautuvat seuraavasti:

1. Suomalainen perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
2. Suomalainen yhteiskunta ja kansalaisuus

3. Suomalainen eldméntapa ja mentaliteetti
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Narratiivi on yhta kuin henkiléhahmot, tapahtumien sitominen aikaan ja paikkaan, seka
henkildiden toiminta ja tarinan juoni. Kun aineistoa tarkkailee tietyn kansakunnan piir-
teiden analysoinnin nakdkulmasta, nousevat tarinoista teemoiksi selkedt kansakuntaa
madrittavat seikat. Kansakunta on joukko ihmisid, jotka jakavat saman elinympériston,
tavat ja kielen. Lehtosen ym. (2015) Mukaan suomalaisuus rakentuu toiminnassa, ta-
voissa ja kertomuksissa suomalaisista. Siksi suomalaisuuden merkitykset rakentuvat ana-
lyysissani hahmojen toiminnan pohjalta. Tarinat kuvaavat selvasti tyypillisia suomalaisia

perheité ja suomalaisen kulttuurin tapoja el&a.

Seuraavissa luvuissa avaan teemojen muodostumista narratiivisen ja dokumentoivan re-
torisen kerronnan ja sen luomien merkitysten kautta. Selvennéan, miten suomalaisuutta on
representoitu kunkin teeman alla ja millaista suomalaisuutta ndma representaatiot ilmen-
tavat. Seuraavat luvut vastaavat teemoittaan tutkimuskysymyksen: Miten suomalaisuutta

representoidaan Lidlin tv-mainoksissa.

4.2.1 Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit

Aineistossani 17 mainosvideota kytkeytyy jollain tapaa suomalaiseen perheeseen ja hah-
mojen toimintaan perheen keskuudessa. Kampanjat Epéilevd Tuomas ja Grillauskielto,
kuvaavat suomalaisen perheen toimintaa, mutta kampanja EI& kuin viimeista kesapaivaa
sisdltdd 3 mainosta, jonka keskitssa ei selvasti ole perhe. Tarinan hahmojen véliset suh-
teet ovat tulkittavissa heidan kdytoksestaan toisiaan kohtaan. Taulukossa 2 on lueteltuna
mainokset, joista tulkitsen suomalaista perhedynamiikkaa hahmojen toiminnan perus-
teella. Tassd teemassa keskityn tunnistamaan hahmojen piirteitd heidan kaytoksestdin

yksilond ja ryhméssa.

Taulukko 2. Mainokset, joissa perhesuhteet ja sukupuoliroolit korostuvat

Mainoksen nimi Teema

Epdileva Tuomas - KauppaleikKi Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Epdilevd Tuomas - Murremainos Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Epdileva Tuomas — EsimerkKi Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
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Epdileva Tuomas - Kalavale Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Epéilevd Tuomas - Yokalastus Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Epdileva Tuomas - Ruokapoyté Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Epéilevd Tuomas — Milbona &4ni Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit

Epéilevd Tuomas — Milbona painajainen Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Epdileva Tuomas — Milbona perfektionisti | Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Epéilevd Tuomas — Lihapuhetta ex mummo | Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit

Epdileva Tuomas — Lihapuhetta, haat Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Grillauskielto — Grillauskiellon julistus Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Grillauskielto — Ovitarkastus Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Grillauskielto — Grillimaisteri voittaa Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
El& kuin viimeistd kesdpéivaa Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
El& kuin viimeista kesapéivaa - loma Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
El& kuin viimeistd kesdpéivai - sukujuhla | Perhedynamiikka ja sukupuoliroolit
Yhteensé 18

Suomalaisessa kulttuurissa mielletddn perheidylliksi heterovanhemmat ja kaksi lasta,
mieluiten kumpaakin sukupuolta. Perheeseen viittaavia merkkeja ovat esimerkiksi ne,
ettd hahmot asuvat samassa talossa, he jakavat selvat roolit vanhempina ja lapsina. Van-
hemmat ovat selvisti padosassa ja “vastuussa” toiminnallaan, kun taas lapaset naytetdan
enemmankin taustatoimijoina. Perheen valinen kommunikointi ja elekieli on myds per-
heen omaista ennemmin kuin toverillista. Se on ndhtdvissa siita, kuinka hahmot esimer-
kiksi koskevat toisiaan, puhuvat toisilleen tai suhtautuvat toisiinsa. Hahmoilla on myds
selvasti yhteinen pdamaéara, vaikkakin niissa on yksilokohtaisia eroja. Esimerkiksi yhtei-
send pdamadréna on tehda perheelle ruokaa, vaikkakin esimerkiksi Epdilevd Tuomas -

kampanjassa perheen miehelld, on my6s oma tavoite ruuan suhteen.

Narratiivinen kerronnan tapa antaa katsojalle vihjeitd myos sukupuolirooleista suomalai-
sessa perheessé. Tiedostan, ettd esimerkiksi Epdilevd Tuomas -kampanjassa perheen isa
on valittu hahmoksi, joka on niin sanotusti katsojan puolella ja kyseenalaistaa kaiken Lid-
lin toiminnan. Onkin mielenkiintoista pohtia, miksi juuri perheen isa on valittu kyseen-
alaistajan rooliin. Esimerkiksi Grillauskielto -kampanjassa perheen isé nahdaan suojele-
vana, voimakkaana ja vahvana hahmona, vaikkakin nainen eli perheen diti lopulta vas-

tustaa valvomoa nokkeluudellaan.



52

Epdilevd Tuomas -kampanjassa, mies ndhdaan hieman alistettuna ja hdlmona, vaikka
hahmo ei itse tunnista tatd. Katsojaa jopa ohjaillaan nakemaén mies eli perheen isé epéa-
suotuisassa valossa, silld mainosten kertoja on valinnut perheen didin puolen ja pitéa isaa
pilkkanaan. Kertojalla itsella ei ole varsinaista hahmoa, mutta hanell& on térkea rooli juo-
nen ymmarrettavyyden kannalta ja hdn antaa katsojalle valmiin ndkokulman mainoksen
tulkintaan. (Bordwell & Thompson 2012: 93; Malmelin 2003:185) Kampanjassa Epai-
levd Tuomas kertojan dani kuullaan usein mainoksen loppupuolella, jossa han toteaa
jarki kateen ja ostoksille”. Fraasia on sovellettu mainoksiin aiheittain sopivaksi ja Mil-

bona &&ni mainoksessa kertoja puhuttelee seka perheen isad, etta katsojaa.

Perheen &iti pyrkii tekemaan rationaalisia jarkiratkaisuja ostamalla Lidlista edullista ja
laadukasta ruokaa. Isé taas tekee ratkaisuja tunnepohjalta. T&mé n&hdaan esimerkiksi
mainoksessa nimeltd ”Murremainos”. Isd Kritisoi didin ostamia vihanneksia, joiden diti
puolustelee olevan suomalaisia. Isé ei usko ja nappaa didin kauppakassista purkaman
porkkanan ja haukkaa siitd palan. Haukatessaan porkkanaa hén ajautuu mielessdén ta-
kaumaan lapsuudestaan, jossa han muistaa syoneensa saman makuisia porkkanoita. Ta-
kaumalla tarkoitetaan tilannetta, jossa naytetdan hahmon muistoista mennyt tapahtuma ja
talla tapahtumalla on katsojalle yleensa tarkeéa rooli hahmon tunteiden tai toiminnan ym-
martamisessd (Bordwell & Thompson 2012:75-76; Herkman 2001:94, 99). Kuvat 1-4

havainnollistavat nopeasti juonen kulkua Murremainoksessa.
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Kuva 1. Is& kritisoi Lidlisté ostettuja vihanneksia

Kuva 2. Isén takauma lapsuuteen
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Kuva 3. Naapurintyttd on saanut iséltd kieltdvan vastauksen ja on lahddssé pois

Kuva 4. Isé syyttaa Lidlia porkkanoiden varastamisesta

Isa palaa nykyhetkeen takaumasta ja toteaa, etta saksalaiset ovat varastaneet hanen mum-
monsa porkkanat. Perheen &iti vihittelee isén tunteita toteamalla “niinko luulet” ja isd
kertoo maistavansa sen. Suorana merkityksend tilanteesta on tulkittavissa se, etta isa epéi-
lee Lidlin tuotteita, vaikka niissé olisi tuttu ja turvallinen “suomalainen” maku. Aiti pe-
rustaa ajatuksensa jarkeen ja tietdd, ettd Lidlin porkkanat ovat suomalaisia ja siksi ne
maistuvat suomalaisilta porkkanoilta. Ep&suora merkitys tilanteesta on se, etté is& kokee
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Lidlin nOyryyttavan hanta hanen lapsuusmuistonsa kautta. Isé ei kuitenkaan myonné tata
aidille vaan syyttaa siksi saksalaisten varastaneen hanen mummonsa porkkanat. Ta-
kaumasta ilmenee tilanne, jossa naapurin tytt0 pyytaé isad kylalle kesken hénen porkka-
nan syonnin. Takaumassa juoni liikkuu tarinan ulkopuolella ei-diegeettisen elementin
keinoin antaen katsojalle vihjeen siitd, ettd isd on ihastunut naapurin tyttéén. Ei-diegeet-
tisena elementtind, eli sellaisena elementting, josta katsoja saa tarinan hahmon tunteisiin
viittaavan vihjeen, voi toimia esimerkiksi tunnetilaa kuvaava musiikki. (Bordwell &
Thompson 2012: 75-76) Katsoja saa tassakin mainoksessa vihjeen isén tunteista tausta-
musiikin vélitykselld. Taustalla soi Kake Randelinin kappale — kop kop kop, jossa laule-
taan “Kop,kop,kop avaa hakas, kop kop kop avaa rakas” 1saa ujostuttaa, ja han toteaa
nopeasti, ettd hanelld on porkkanan syonti kesken. Tdmén sanottuaan is& huokaa syvaan
selvasti pettyneend. Isd joutui siis lapsuudessaan hankalaan tilanteeseen valitessaan her-
kullisen porkkanan ja ihastuksensa valiltd. Mummon porkkana, joka on itse suomalai-
sessa maassa kasvatettu, on siis jonkinlainen kultainen lapsuusmuisto, jota edes ihastut-
tavat naapurintytot eivat voittaneet. Tdma paljastaa isan perimmadisen luonteen. Han on
mukavuudenhaluinen ja ujon. Isd ei halua spontaanisti kokeilla uutta, vaan on harkitseva,
eikd muuta suunnitelmaansa, vaikka huomaisi ettei se olekaan se paras mahdollinen. Syva
huokaus naapurintyton lahtiessé kertoo, ettd oikeasti isd olisi kovasti halunnut lahted ty-
ton mukaan, mutta arkana nuorena miehena piiloutui porkkanansa taakse. Aikuisena hén
ei suostu myontdmaan itselleen, ettd saattoi tehdd lapsuudessa virheen, joka hantd jai har-
mittamaan. Sen sijaan hén selittdd itselleen, ettd mummon porkkanat olivat niin hyvid,
ettd kannatti jattaa treffikutsu kayttamaétta. Lidlin tuote tuo siis isdlle mieleen vanhan ja
himan ep&onnisen makumuiston hdnen lapsuudestaan, jonka vuoksi han kokee Lidlin
loukkaavan hanen muistoaan mummon porkkanoista. Makumuisto on isélle selvésti tér-
ked, eikd han suostu hyvaksymaan sitd, ettd saksalainen kauppaketju myy hanen mum-
molamuistojensa makuisia porkkanoita. Hanen mummonsa porkkanoilla on h&nen iden-
titeettiin ja arvomaailmaan liittyva symbolinen merkitys. Vaikka is siis maistaa tutun
suomalaisen maun, hén ei periaatteesta suostu mydntymaéan siihen, ettd hanen vaimonsa

olisi oikeassa Lidlin tuotteiden suomalaisuuden suhteen.
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Isén tunnepohjaisia ratkaisuja ilmentdd myds kohtaus mainoksessa Esimerkki, jossa
perhe istuu ruokapdytddn syomaan ja isa ihmettelee aidin valmistamaa ruokaa kysyen
“mitd ndd on” 8iti vastaa, ihmettelevélla aanensévylla niiden olevan kasviksia. Isa nal-
jailee aidin ké&yneen basaarissa, viitaten talla ulkomaalaisiin ja eksoottisiin vihanneksiin.
Aiti luettelee pdydan antimet ja kertoo ostaneensa ne Lidlista. Isa vastustaa ja sanoo suo-
malaiselle miehelle riittavan kaksi erilaista vihannesta. Aiti kehottaa isda ottamaan edes
tomaattia. Isi kertoo olevansa allerginen saksalaiselle tomaatille. Aiti mainitsee vihan-
nesten olevan kotimaisia. Tytar kertoo vastalauseeksi isdn kuitenkin kehuvan aina auto-

aan, joka on saksalainen. Is& kehottaa tytartdan pysymaéan aiheessa.

Kuva 5. Isé ihmettelee pdydan vérikéstéd vihannestarjontaa

Suora merkitys tassa on se, ettd isa ei pida tuontivihanneksista ja valehtelee olevansa al-
lerginen niille. Ruoan kotimaisuus on tietynlainen statussymboli suomalaisille. Suoma-
laiset arvostavat kotimaisuuden korkealle tietyissé tuotteissa, kuten ruuassa ja ovat val-
miita maksamaan siitd enemman. Esimerkiksi autoissa ulkomaalaisuus ja saksalaisuus
koetaan tietyn laadun takuuna ja oman statuksen ja identiteetin rakentajana. Ongelma
ruuassa ei valttamatta ole se, minka maalaista se on, vaan millaisen merkityksen tietyn
maalaisuus millekin asialle antaa. Suomalaiset ovat tottuneet siihen, ettd suomalainen

ruoka on laadukasta ja sitd myydaan tietylla tavalla suomalaisissa kaupoissa. Nyt kun
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suomalaista ruokaa myydaén Lidlissé eri tavalla aseteltuna ja eri hinnalla kuin muissa
kaupoissa, heréttaa se heti epdilyn siitd, onko ruoka todella suomalaista. Isan on vaikea
uskoa ruoan olevan suomalaista, silld se ei ole esilla kaupassa samalla tavalla kuin niissa
kaupoissa, joissa hén on tottunut asioimaan. Suomalaisella ruualla on siis tietty arvo,
mutta myds silld miten se on totuttu ostamaan ja millaisesta kaupasta on merkitystéa.
Vaikka isélle todistellaan ruuan kotimaisuutta, hén ei silti usko sit4, silla se ei ole suoma-
laisesta kaupasta ostettua. Jos isa ostaisi saksalaisia tomaatteja suomalaisesta kaupasta
tuttuun tapaan esille aseteltuna, voi olla, ettd kynnys sy6da tuontiruokaa ei olisikaan niin
suuri tai isa ei edes kiinnittdisi huomiota ruuan kotimaisuuteen. Epasuora merkitys viittaa
siis jélleen isan tapaan kangistua kaavoihin ja ryhtyd muutosvastarintaan perheen &idin
tehdessé taas jarkiperdisié ratkaisuja, ollen sopeutumiskykyinen ja joustava. Isa pitaa
vankkumattomasti periaatteistaan kiinni, vaikka hénen lapsensakin osoittaa nokkeluudel-
laan isan vasta-argumentin olevan huono. Isa ei mydnna olevansa véaarassa, vaan hénen
mielestdan suomalainen ruoka ostetaan tuttuun tapaan suomalaisesta kaupasta, totutulla
hinnalla. Parasta on tehd& niin kuin aina ennenkin on tehty. Suomalainen ruoka symboloi
vahvasti suomalaisille itsendisyytta ja omavaraisuutta. Tdman symbolin tarkeys peilaa
yhteiseen historiaan ja myyttisiin tarinoihin pienesta kansasta, joka nousi suurta ja mah-
tavaa Vendjaa vastaan, kukistaen tdman historiallisessa sodassa. Isdn kaytds merkitsee
epasuorasti myos aidin arsyttamista. Isa ei pida siitd, ettd hanelle sanellaan mité han syo,
vaan hén heittaytyy lapselliseen vastarintaan tietden itsekin perheen aidin tietdvan hanen

valehteleva.

Is& nayttaytyy Epéileva Tuomas -kampanjassa myds hahmona, joka on mielestdén aina
oikeassa, eikd kuuntele muiden mielipiteitd. Aikaisempien esimerkkien lisdksi myds Ka-
lavale -mainoksessa isd huomaa rannassa kalastajan ja ryhtyy esittelemaéan perheelleen
mitd kalaa kalastaja on pyytényt ja kyselee kalastajalta, minne kalat ovat menossa. Ka-
lastaja korjaa kalalajin oikeaksi ja vastaa kalojen menevan Lidliin. Is& naurahtaa ja saalii
kaloja, jotka l&htevat Saksaan saakka. Kalastaja korjaa kalojen 16ytyvén pian jo kaupan

hyllylté. Isa moittii Lidlista puuttuvan kalatiskin ja kalastaja perustelee, ettéd kalat pysyvat
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paketissa pidempédén tuoreina. Perheen iiti toteaa voitonriemuisena “siinds kuulit” ja 1dh-
tee jatkamaan matkaa. Isa puolustelee tyttarelleen, ettd kalastajan puheet ovat kalavaletta.

Kuva 5 havainnollistaa keskustelua kalastajan kanssa.

Kuva 6. Isé keskustelee kalastajan kanssa

Suorana merkityksend tdstd mainosvideosta voisi todeta, ettd is& jakaa mielelld&n mieli-
piteitaan ja keréilee nippelitietoa, jolla pated. Han ajautuu helposti vaittelyyn, on periksi-
antamaton ja itsepéaisesti mielestdan aina oikeassa. Perheen aiti, joka ei pida itsestaan
suurta metelid osoittautuu tilanteen aikuiseksi ja viisaaksi. Perheen isa nayttaytyy, jopa
hieman typeréné ollessaan jalleen myontamatta virhettdén kalalajin veikkaamisessa ja ka-
lojen madranpaéssa. Epasuora merkitys tilanteessa on se, etté isélle on tarkeda saada tun-
tea olevansa perheen péé ja oikeassa tilanteessa kuin tilanteessa. Han haluaa aina sanoa
viimeisen sanan. Perheen aiti osoittautuu tassa kuitenkin viisaammaksi osapuoleksi. Aiti
on sopeutuvainen ja hillitty, eiké kéayttaydy tahdittomasti, vaan punnitsee tekojaan. Isé on
huono hévidja, eikd myodnna virheitd, vaikka tietéisi itse olevansa vaarassa. Isa ndyttaytyy
sisukkaana ja periksiantamattomana, vaikka se saisi hénet huonoon valoon. Hénelle on
kuitenkin tarkedmpaa olla oikeassa, kuin antaa asiallinen kuva itsestddn. Sama ilmio tois-

tuu Ruokapoyté -nimisessa mainoksessa, jossa isan vanhemmat tarjoavat Lidlista ostettua
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muikkua paivélliseksi. Perhe on ruokapdydassé ja isa selittdd muulle perheelle, kuinka
hanen isénsa on pyytanyt kalat itse. Isoisa yrittdé selventéd, ettd kalat ovat Lidlistd, mutta
isd el kuuntele vaan puhuu vain kovemmalla &anell& péélle ja toteaa aidilleen, ett& isoisa
pitéisi vieda hoitokotiin. Perheen &iti on turhautunut ja nolostunut, silld isan kaytos on
sopimatonta. Is4 ei tallakaan kertaa vélita siitd, vaan jyrad muiden mielipiteiden yli ollak-

seen oikeassa.

Kuva 7. Isovanhempien ruokapdydassa

Suora merkitys isan kaytoksestd on hieman toyked, han on itsepdinen, ei kunnioita van-
hempiaan vaan taantuu jopa himan lapselliseksi heidén seurassaan, sill& hén ei kuuntele
ollenkaan mita hanelle sanotaan. Aiti ja tytar ovat kohteliaita ja kunnioittavat isan van-
hempia ottamalla ruokaa lautaselle hymyssa suin. Epésuora merkitys tilanteesta on, etté
isd haluaisi néhda vanhempansa sankareina ja sisukkaina suomalaisina, jotka tuovat ruoan
poytaan omin kasin. Isan mielesta kala on erinomaista ja toteaakin kohtauksen alussa, etta
“papan friteeratut muikut ne on maailman parasta”. Kuuntelematta isoisaé isa osoittaa,
ettei halua kuulla totuutta. Han ei halua myontéa vanhempiensa tulevan vanhemmaksi,
vaan el&é lapsuusmuistoissaan, jolloin isoisd on saattanut pyytéé ja valmistaakin kalan
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itse. Isd ihannoi vanhan kansan eldméntapaa. Hanen aiempi takaumansa lapsuuteen mai-
noksessa murremainos paljastaa isan juurien olevan maalla ja se tuo katsojalle ymmar-

rysta 1sén hahmon perinteikk&ésté arvomaailmaan.

Mainoksessa ex-mummo ilmenee samankaltainen menneen ajan ihannointi. Isa tormaa
omaan isoditiinsa eli mummoonsa Lidlissa kanaostoksilla ja ajautuu taas lapsuuden ta-
kaumaan. Takaumassa mummo ratsastaa ritarillisesti hevosella metséstysvarusteet Kilis-
ten isan luokse, joka istuu lapsena pihalla, jossa mummon pyytdma kana paistuu ulko-
grillissa ja avotulella. Taustalla soi alun perin Bonnie Tylerin kappale Holding out for a

Hero, jonka sanoitus on téssa versiossa osoitettu naispuoliselle sankarille (2).

(2) "I need a hero. I'm holding out for a hero 'til the end of the night. She's
gotta be strong. And she's gotta be fast. And she's gotta be fresh from
the fight. I need a  hero. I'm holding out for a hero 'til the morning
light. She's gotta be sure. And it's gotta be soon. And she's gotta be
larger than life!”

Isén palattua takaumastaan takaisin kauppaan, isd sanoo mummolle “muistan kuinka
sd..” mummo Kiirehtii sanomaan napakasti, “Muistat vddrin. Ennen kaikki oli huonom-
min” ja ldhtee kanaa tdynné olevine karryineen pois. Isa jaa hdlmistyneena paikoilleen ja
perheen aiti saapuu paikalle kysyen “eiks toi oo sun mummo?” isé toteaa surkeana “ex-

mummo! ”, Kuvat 8-12 havainnollistavat tapahtumaketjua.
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TUOREOTTA

Kuva 8. Isd torméd&d mummoonsa kaupassa

Kuva 9. Isén lapsuudessa mummo oli hdnen sankarinsa
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Kuva 10. Isé ihaili mummoa suuresti

Kuva 11. Lapsuusmuisto kanan grillaamisesta



63

Kuva 12. Isd suree mummon reaktiota hanen lapsuusmuistoonsa

Suora merKkitys tapahtuneesta on se, etté isalla on hyvin romantisoitu kuva lapsuudesta ja
hanen mummonsa on hénelle sankarillinen hahmo. Tété perustelee myds ei-diegeettisena
elementting toimiva kappale, joka paljastaa Isdn ihailevan mummoaan. Is& pettyy suu-
resti, mummon vahatellessé hénen lapsuusmuistoaan. Isd saattaa myos olla jarkyttynyt
siitd, ettd mummokin asioi Lidlissd, eiké enad pyyda hanen muistojensa tapaan kanaa itse.
Isdn muisto saattaa hyvinkin olla hieman ajan saatossa romantisoitunut, eika juurikaan
todenmukainen. Isan ajatus siitd, ettd ennen kaikki oli paremmin viittaa epdsuorasti hyvin
tuttuun suomalaiseen ajatukseen teknologian kehittymisesta. Varsinkin kommunikointi
kanavien ja teknisten laitteiden kehittyessa, moni vanhempi henkil6 totesi, ettd ennen
kaikki oli paremmin. Uuden teknologian laitteet ja tavat kommunikoida on nahty hyddyn
lisdksi tuottavan ihmiselle stressid. Esimerkiksi sosiaalinen media on rakentanut osaltaan
erilaisia paineita varsinkin nuorille, kuin mit& esimerkiksi 50-luvun nuorilla oli havaitta-
vissa. Suomalaiset ovat siis tunnetusti muutosvastaisia ja muistelevat mielelldan sita,

kuinka ennen kaikki oli paremmin ja helpompaa.

Epasuoran merkityksen tulkinnassa isé nayttaytyy jalleen ujona ja arkana poikana, jonka
mummo on hanen suurin sankarinsa. Mummo taas itse ndkee varmasti entisen ajan vai-
keampana ja huomaa nykyteknologian helpottavan elamaa. Isa on siis hyvin perinteik-
kaasti ajatteleva, silla jopa hdnen mummonsa, nédkee nykyajan tuomat hyodyt. Isé on
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mya0s jaarapaisesti sitd meiltd, ettd vain hanen mielipiteensé on oikea, silla han on valmis
katkaisemaan vélit sankarilliseen mummoonsa siksi, ettd mummo ei ole samaa mielté ha-
nen kanssaan. Is& osoittaa myos tietynlaista herkkyyttd ja haavoittuvaisuutta, silld hén
ottaa silmin nahden hyvin henkilokohtaisesti mummonsa kommentin ja loukkaantuu. 1sén
jaarapaisyys ja mustavalkoisuus kaantyykin hieman hanta vastaan. Naisen rooli tassé
mainoksessa on jélleen fiksu ja harkitseva, ehka jopa hieman kylma ja jyrkké, silla

mummo ei osoita minkaanlaista jalleenndkemisen riemua tai empatiaa Isd4 kohtaan.

Perheen isa osoittaa myds herkkyytta esimerkiksi mainoksessa Héat. 1sé on aidin kanssa
kaupassa ja valittaa, ettei sielld ole mitaan lihaa ja ettei saksalaista lihaa voi nimetd Rei-
luksi. Aiti muistuttaa menneista haista, joissa he olivat vieraana. Isi ajautuu jélleen ta-
kaumaan ja muistaa pitdneensé yllattden puheen hdissé. Isdn saa puhumaan spontaanisti
tarjolla ollut liha, jota han kehuu liikuttuneena puheessaan sanoin “fdillaisesta lihasta
muistoja tehddiiin . Vastapaata istuvat tyot kuiskivat lihan olevan vain reilua. Aiti hapeaa
isdn puhetta. Isa palaa muistoista takaisin ja &iti toistaa tyttéjen sanat, se on vain reilua.
Is& nojautuu harmistuneena liha-altaan ylle. Kuvat 13-16 havainnollistavat hahmojen tun-

netiloja.

Kuva 13. Isd valittaa aidille, ettei kaupassa ole mitéan lihaa



Kuva 14. Isa pitda puhetta, jota diti hapeaa

Kuva 15. Isd on liikuttunut
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Kuva 16. Aiti on tyytyvainen isin kémmahdykseen

Suora merkitys tapahtumista on, ettd isén jaarapaisen kuoren alla on herkkd mies, jonka
saa toimimaan spontaanisti hyva ruoka. Nainen suhtautuu isdén tunteettomasti ja hapeéa
hanen kompel6a puhetta. Ruoka yhdistaa juhlavakea ja ilmassa leijuva onni, ja rakkauden
juhla saavat isan herkistymaan. H&&t ovat puitteiltaan hyvin arvokkaan oloiset, sill& kat-
taus on kaunis ja juhlissa soi viulumusiikki. Epésuora merkitys paljastaa jalleen isan ole-
van tunteidensa vietavissa. Aiti osoittautuu kylmaksi jarkeilijaksi, joka ohjailee isaa ta-
man huomaamatta. Aidin ei tarvitse kertoa isalle erikseen tdman olevan vaarassa, vaan
han tyytyy ohjailemaan isan ajatuksia oikeaan suuntaan. Nainen on karsivéllinen, silla
han jaksaa isén inttdmistd Lidlin tuotteista, vaikka tietdékin olevansa oikeassa.

Kampanjassa Grillauskielto sukupuolten valiset roolit eivat korostu niin voimakkaasti,
kuin Epdileva Tuomas -kampanjassa. Grillauskiellossa mies ja nainen ndytetdan enem-
man tasavertaisina ja hieman perinteisemmassa asetelmassa. Tarina on jaettu kolmeen
osaa, ja alkaa siita, kun naapuri ryntda perheen pihaan kertomaan, etta grillauskielto on
julistettu. Perhe katsoo jarkyttyneend uutisia. Seuraavassa osassa perheen oven taakse il-
mestyy valvomon tarkastaja kyselemaéan perheen puuhista. Isd avaa oven ja yrittaa vas-
tailla mahdollisimman kieltavasti tarkastajan kysymyksiin, kunnes perheen diti ottaa ti-

lanteen haltuun keksimalld tekaistun ruuan valmistustavan tarkastajalle. Viimeisessa
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osassa perhe on kokoontunut rannalle nuotion dareen valvomon yllattdessa heidat. Isa
ottaa lapset turvaan ja diti peittda levittdmansa piknikviltin. Valvomon tarkastaja huo-
mauttaa perheelle grillauksesta ja perheen diti ryhtyy itsevarmasti puolustautumaan syy-
toksia vastaan, jollin valvomon tarkastaja luovuttaa ja antaa periksi. Perhe juhlii yhdessa

voittoa. Kuvat 17-21 havainnollistavat hahmojen kayttaytymista.

Kuva 17. Isa grillaamassa, kun naapuri astuu pihaan

Kuva 18. Grillauskielto julistetaan
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Kuva 19. Aiti tukee isén valhetta valvomolle

Kuva 20. Perhe piknikilla
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Kuva 21. Aiti vastustaa valvomoa

Hahmojen vélisessa suhteessa ja toiminnassa suorana merkityksené voidaan tulkita isén
olevan huolehtiva ja suojeleva. Aiti on nokkela ja rohkea. Isén toiminta osoittaa suorasel-
kaisté rehellisyytta ja lojaaliutta, kun taas aiti esiintyy rohkeampana ja impulsiivisem-
pana. Grillauskieltoa julistaessa perheen isoisé itkee. Mutta muutoin ainoastaan perheen
aiti osoittaa tunteita. Epasuoria merkityksind hahmojen toiminnasta voisi tulkita, etta &iti
on emotionaalisempi ja tunteidensa vietdvissé. Isa on selvésti jaykempi ja vakaampi. Per-
heen vanhempien vilit ovat tulkittavissa hyvin lampimiksi ja rakastavaisiksi, huomioiden
sen kuinka tasaisesti perheen kotiaskareet jakautuvat ja kuinka he kohtaavat toisensa hy-
myillen ja toisiaan suojellen. Heidan parisuhteensa toimii yhteisen hyvan puolesta. Epé-
levd Tuomas kampanjassa iti tuskailee is&én mustavalkoisen maailmankatsomuksen
kanssa ja suhteeseen rakentuu enemman vastakkain asettelua muu maailma ja Lidl vas-
taan perheen isd. Grillauskielto -kampanjassa perhe toimii yhdessa yhteisen tavoitteen

saavuttamiseksi ja jakaa vastuuta.

Kampanjoista EI& kuin viimeista kesapaivaa ja Grillauskielto ei ole samalla tapaa tulkit-
tavissa hahmojen persoonaa kuten Epdilevd Tuomas kampanjasta, mutta ne antavat no-
pean katsauksen kodin askareiden jakautumisesta perheen kesken. EI& kuin viimeista ke-
sépdivaa kampanjan hahmojen kaytds ovat rinnastettavissa Grillauskielto kampanjan
hahmojen toimintaan. Perhesuhteet ovat hyvin homogeeniset ja stereotyyppiset. Miehet
néhd&an fyysisissé ja vaativissa tehtavissa ja naiset kevyemmissa ja turvallisemmissa
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puuhissa. Epdileva Tuomas -kampanjassa on poikkeus, jossa nainen on kuitenkin useim-

miten Keittiossa ja mies esimerkiksi lehted lukemassa. Kuvat 21-29 havainnollistavat su-

kupuolille jakautuneita kotiaskareita kampanjoittain.

Kuva 22. Mies vaihtamassa auton renkaita

Kuva 23. Nainen asettaa ritilaa grilliin, isa tayttaa grillivartaita
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Kuva 24. Mies grillaamassa

Kuva 25. Mies heittaa joulukuusen kokkoon
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Kuva 26. Mies hakemassa polttopuita

Kuva 27. Mies poistamassa jaata auton ikkunoista



73

Kuva 28. Mies grillivartaiden ja tehtavalistan kanssa

Kuva 29. Mies viettéa aikaa tyttaren kanssa, kun nainen tekee ruokaa

Suora merkitys kotiaskareiden jakautumisesta on, ettd mies hoitaa fyysiset ty6t ja nainen
avustaa miesta kevyemmilld askareilla. Paasaantoisesti toitd tehddén yhdessa ja yhta pal-
jon, mutta nainen hoitaa selvasti esteettiset tehtdvat ja mies fyysiset. T&ma perustuu sii-
hen, ettd nainen esiintyy usein huoliteltuna tarjoilemassa ruokaa tai avustamassa miesta
ruuanlaitossa ja mies itse fyysisesti tekemassa joko ruokaa tai muita raskaampia askareita.
Epdileva Tuomas -kampanjassa roolit eivét jakaudu samalla tavalla, vaan nainen néyte-
tdan perheen pééana, vaikkakin aikaisempiin tulkintoihin viitaten, mies kuvittelee olevansa
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perheen pé&a. Nainen on kuitenkin nokkela ja ahkera, pitden langat kasissaan niin, etta
mies saa uskoa olevansa perheen paa, vaikka paatokset lopulta tekee nainen. Tdmé nakyy
esimerkiksi naisen toistuvassa paatoksessa asioida Lidlisséd, vaikka mies vastustaa tata,
han silti osallistuu ostosten tekoon. Epasuora merkitys sukupuolirooleista kotitdiden ja-
kautumisen perusteella on, ettd padasaantoisesti mies, joka on fyysisesti vahvempi ja suu-
rempi kuin nainen, on perheen paa. Nainen ei kuitenkaan alisteisessa suhteessa mieheen,
vaan pystyy tarttumaan niin sanotusti ’ohjaksiin”, jos tarve vaatii. Tdma ndhtiin aiemmin
esimerkiksi Grillauskielto -kampanjassa, jossa nainen asettuu vastustamaan valvomoa.
Epdileva Tuomas -kampanjassa nainen ohjailee miehen huomaamatta tdman valintoja ja

paasaantoisesti hoitaa ruuanlaiton ja ottaa vastuuta esimerkiksi ruuan hankinnasta.

Yhteenvetona suomalainen perhe néyttdytyy sukupuolirooleiltaan tasapuolisena. Seké&
mies, ettd nainen ndyttavat tunteensa ja toimivat tasa-arvoisessa asemassa toisiaan koh-
taan. Lapset jadvat tassa aineistossa hieman taka-alalle useimmiten leikkien taustalla.
Epdilevd Tuomas -kampanjassa lapsi nayttaytyy nokkelana, mutta kilttind ja kurinalai-
sena. Kampanjassa Grillauskielto ja El& kuin viimeista kesépdivaa suomalainen perhe
nayttaytyy lahes epauskottavan taydelliseltd. Epéileva Tuomas -kampanja korostaa taas
tiettyja suomalaisten ajatusmalleja, jopa hieman paélle liimatusti. Seuraavassa osiossa

keskityn ainoastaan suomalaiseen yhteiskuntaan ja kulttuuriin viittaaviin merkkeihin.

4.2.2 Yhteiskunta ja kansalaisuus

Suomalaiseen yhteiskuntaan ja kansalaisuuteen viittaavia merkkej& on aineistossani par-
haiten havaittavissa Grillauskielto ja EI& kuin viimeista kesépaivaa kampanjoissa. Taulu-

kossa 3 on listattuna analysoitu aineisto.

Taulukko 3. Suomalaiseen yhteiskuntaan ja kulttuuriin viittaavat mainokset

Mainoksen nimi Teema
Grillauskielto — Grillauskiellon julistus Suomalainen yhteiskunta ja kansalaisuus
Grillauskielto — Ovitarkastus Suomalainen yhteiskunta ja kansalaisuus
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Grillauskielto — Grillimaisteri voittaa Suomalainen yhteiskunta ja kansalaisuus
Ela kuin viimeistd kesépdivad - kattojuhlat | Suomalainen yhteiskunta ja kansalaisuus
Yhteensé 4

Grillauskielto -kampanja on scifitunnelmainen dystopia, eli kauhukuva Suomesta, johon
paattajat asettavat mitd oudoimpia kieltolakeja ja saant6ja. Valtion virkailijat yrittavéat
parhaan mukaan estdd suomalaisia grillaamasta, sill& se johtaa “epdsuomalaiseen iloon
Jja spontaaneihin illanistujaisiin”. EI& kuin viimeista kesapéivéa kampanjan kattojuhlat
mainoksessa naytetdan kaksi vartijaa, jotka yrittavat keskeyttad yhden miehen juhannus-
juhlat. Suomen valtio tai viranomaiset eivat siis ole kovin monessa mainoksessa edustet-
tuna. Tassa analyysissa Grillauskielto -kampanjassa mainittu Valvomo edustaa suomen
viranomaisia ja Kattojuhla mainoksessa vartijat. Viranomaiset ja heidan toimintansa on
varsinkin Grillauskielto -kampanjassa tarkoituksen mukaisesti liioiteltua ja karjistettya.
Grillauskielto onkin hyva esimerkki mediasiséllostd, joka representoi vallitsevaa aikaa
irrotettuna kontekstistaan. Kuten Paul Hodkinson (2017) toteaa, mediasiséllot liittyvat
usein tiiviisti todellisiin tapahtumiin, vallitseviin sosiaalisiin suuntauksiin ja kulttuuriar-
voihin, mutta ei heijasta ndité aivan neutraalisti, vaan irrottaa tapahtumat kontekstistaan.
Media representoi yhteiskunnasta valitsemiaan piirteita. (emt. 4-5) Grillauskielto on muo-
doltaan 3 tarinan jatkumo ja siksi analysoin tdssa osiossa tarinaa yhtend kokonaisuutena,

enka tarkemmin kolmessa pienessa osassa.

Vuonna 2015 tutustuttiin ilmidon s&antd-Suomi, jolla viitattiin viranomaisten tekemiin
linjauksiin ja saadoksiin. Esimerkiksi alkoholi- ja elintarvikealan mainonta joutui suuren-
nuslasin alle ja sai lisatiukennuksia. Myos esimerkiksi suomalaisten kesaperinne eli gril-
laaminen on saanut aikojen saatossa osansa sdannoista. Sille missé ja millaisella grillilla
on sopivaa grillata, on omat sdanténsa ja grilliruuan terveysvaikutuksista on uutisoitu
my0s erilaisin otsikoin. Grillauskielto on siis vastalause paattéjille, jotka kuluttajien na-

kokulmasta ovat pikemminkin vaikeuttaneet kuin helpottaneet tai selventaneet asioita.

Suora merkitys Grillauskielto -kampanjasta on se, etta viranomaiset haluavat kieltaa sel-

laisia asioita, jotka tuottavat suomalaisille iloa. Valvomo on elin, joka huolehtii siitd, etta
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suomalainen mentaliteetti sailyy. Turhat ilon aiheet pois ja jo kansalliseksi tavaramerkiksi
muodostunut pessimismi ja jurotus tilalle. EI& kuin viimeistd kesapéivad Kattojuhlat -
mainoksessa viranomaisella on myds ilonpilaajan rooli. Viranomaiset kuvataan tiuk-
koina, sdélimattomind ja kurinalaisina. Suomalainen yhteiskunta ndyttaytyy ankarana
auktoriteettina, joka valvoo jopa suomalaisten vapaa-ajan viettoa ja ruoka mieltymyksia.
Heidan motiivinsa on ainoastaan estéa ilonpito ja kansalaisten addiktoituminen tiettyyn
ruuanlaittotapaan, jota valvomo kutsuu “grillaushimoksi”. Kattojuhlat mainoksessa vi-
ranomainen esiintyy ennemminkin yhteiskunnan hyvaksi, silla kattojuhlia pidetain kes-
kelld yota ja yo aikaan kerrostalon katolla meteldinti on saantdjen vastaista. Suomalaiset
suhtautuvat viranomaisten rajoitteisiin kapinallisesti. He tekevat kaikkensa kiertadkseen
séantdja. Samoin Kattojuhlat mainoksessa suomalainen mies jatkaa vartijan varoituksesta
huolimatta juhlia ja ylipd&atadn juhlimalla yolla rikkoo sdéntdja tietoisesti. Kuvat 30-38

havainnollistavat sitd, miten viranomaiset ovat esitetty.

Grillauskielto astuu voimaan

Kuva 30. Grillauskiellon julistus
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Grillaustarvikkeiden salakuljetus lisaantynyt rajusti

Kuva 31. Valvomon toimet kansalaisten vastareaktioon

Kuva 32. Valvomo tarkkailee kansalaisia
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Kuva 34. Valvomo tekee pistotarkastuksia ovelle
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Grillauskiellon valvontaa tehostetaan

1. Uusi helikopterilaivue pyrk

Kuva 35. Valvomo tehostaa valvontaa

Kuva 36. Valvomo jahtaa grillaajia

Kuva 37. Valvomo l6ytéa grillaaja
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Kuva 38. Vartijat keskeyttavat kattojuhlat

Epdasuora merkitys viranomaisten toiminnassa on se, etta kansalaisen etu ja viranomaisten
kontrolloinnin tarpeella on hyvin hailyvé raja. VViranomaiset voivat perustella toimintansa
kansalaisten terveys edelld, mutta esimerkiksi valvomon lauseessa ”ihmisen mieliteko ei
saa koskaan nousta lain ja yhteiskunnan ylépuolelle” kdy ilmi, ettd pohjimmainen motiivi
on kuitenkin kontrollointi. Suomalaiset ovat kapinallisia, eivatka taivu viranomaisten tah-
toon. Vaikka viranomaiset ottaisivat 44&rimmaéisia keinoja ja rangaistuksia kéayttoon, ovat
suomalaiset silti sisukkaasti omien perinteiden ja mieltymysten puolella. Suomessa vi-
ranomaiset puuttuvat pienempiinkin yksityiskohtiin, kun taas suomalaiset itse menevat
sieltd missd “’sdantoaita” on matalin saadakseen toteuttaa itsed&n ja omaa luontoaan. Suo-
malainen on valmis taistelemaan oikeuksiensa puolesta, vaikka vastus olisi voittamatto-
man suuri. Grillauskielto -kampanjassa suomalaisten sisukkuus palkittiin, silla valvomo
lopulta luovutti, koska miké&én ei estanyt suomalaisia grillaamasta. Suomalainen yhteis-
kunta on tiukka ja arvostaa kurinalaisuutta, mutta sisukas kansa pitaa huolta omista oi-
keuksistaan. Kansalaisiksi maaritell&4&dn saman kielen, elintavat ja elinympariston jakavat
(Anttila 2007), he muodostavat yhteiskunnan, jota koskee samat saannét ja oikeudet.
Kansalaiset maarittavat itseddn me vastaan muut ajatuksella, mutta aineistoni luomassa
Suomessa kansalaiset ajattelevat selvasti me vastaan valtion virkamiehet. Tdmé ilmi6 on
tulkittavissa kansalaiseksi symboliksi viitaten Suomen historiaan ja sen itsenéistymiseen
johtaneeseen sotaan, jonka Suomi voitti alakynnestddn huolimatta. Suomalaiset nahdaan

siis sisukkaana ja itsepaisend kansana oli vastassa sitten toinen maa tai valvomo.
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4.2.3 Elaméntapa ja mentaliteetti

Suomalaista eldmdantapaa ja mentaliteettia kuvaa aineistostani parhaiten EI& kuin vii-
meista kesapéivaa kampanja, jossa suomalainen luonne taistelee arvaamatonta kesaa vas-
taan. Taulukossa 4 on listattuna mainokset, joista tulkitsen Suomalaisen eldméntavan ja

mentaliteetin merkityksia.

Taulukko 4. Mainokset, joissa suomalainen eldméntapa ja mentaliteetti korostuvat

Mainoksen nimi Teema

El& kuin viimeista kesapéivaa Suomalainen eldmantapa ja mentaliteetti
El& kuin viimeista kesapaivaéd Katto- | Suomalainen eldméntapa ja mentaliteetti
juhlat
El& kuin viimeista kesapéivaa Suku- | Suomalainen elaméntapa ja mentaliteetti
juhlat

El& kuin viimeista kesapaivaa Suomalainen eldmantapa ja mentaliteetti
Eka lomapéiva
El& kuin viimeista kesapéivaa Suomalainen eldmantapa ja mentaliteetti

Kaaos rannalla
El&d kuin viimeistd kesdpaivaa Into- | Suomalainen elaméntapa ja mentaliteetti
himo
Yhteensé 6

Suomalaista eldméntapaa ja mentaliteettia tulkitsen aineistostani puhtaasti hahmojen
kayttaytymisen ja toiminnan kautta. Téhan valikoitui aineisto, jossa emme paase niink&én
kasiksi hahmojen sisdiseen maailmaan heiddn omien ajatusten kautta, vaan ainoastaan

toiminnan kautta.

El& kuin viimeista kesépéivad on rakentunut suomalaisten kesénviettotavan ympadrille.
El& kuin viimeistd kesépéivad pdadmainoksessa kertoja kuvaama kesa havainnollistettu

sitaatissa (3).

(3) ”’Sehén on jo sananakin kaikkia vuodenaikoja lyhyempi: Kesd. Mutta ei
tule suvea tuomita mittansa puolesta. Naihin muutamaan kymmeneen péi-
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vadn ja yottomaan yohon kétkeytyy kokonaisen kansakunnan ilo ja toivo.
Kesélla hymyilladn, morjestetaan naapuria, annetaan tippid ja korjataan
aita. Syodaan, juodaan ja grillataan, mutta pidetdan katse tarkasti viiden
vuorokauden sd&ennusteessa, silla kuka huomisesta koskaan tietdé. EI&
kuin viimeistd kesdpdivad.”

Kerronnan taustalla soi Katri Helenan klassikko Kesan lapsi, joka soi jokaisessa tamén
kampanjan mainoksessa taustalla yhdistaen ne selkeésti toisiinsa. Jokaisen mainoksen lo-
pussa kehotetaan elamaan kuin viimeista kesapéivad. Kerronnan aikana néytetdén useita
suomalaisia tapoja ja perinteitd aina grillaamisesta juhannuskokon polttamiseen. Suora
merkitys kampanja kokonaisuudesta on, ettd suomalaisille kesa on eldman parasta aikaa
ja siité pyritaan ottamaan mahdollisimman paljon irti. Suomalaisilla on myds hyvin tar-
kasti méaaritellyt kesarutiinit, jotka ilmenevat muun muassa grillaamisena, kokon poltta-
misena, jarven tai meren rannalle hakeutumisena, onkimisena, evasretkind luonnossa, jaa-
telonsyontina ja ennen kaikkea juhannuksen eli yo6ttéman yon juhlimisena. Suomalainen
nauttii kesasta, vaikka kesa ei olisi niinkaan nautinnollinen. Siita taytyy myos nauttia heti
kun saat sallivat, silla suomalainen kesa voi olla arvaamaton. Kesé on suomalaiselle yhta
kuin edes yksi aurinkoinen ja lammin pdiva. lhanne tilanteessa suomalainen on silloin
lomalla ja toteuttaa kaikki keséperinteet ja rituaalit saman paivan aikana. Kesan arvaa-
mattomuus ajaa suomalaisen pessimismiin ja suomalaiset ovatkin tunnettuja sddennustei-
den tuijottajia ja valittajia, mikéli sa ennuste ei osukaan oikeaan. Suomalaiset eivat kui-
tenkaan helposti luota siihen, etté talvi ei paasisi yllattdmaan, silla he pitavat talvivarus-
teet, kuten sukset ja lumikolat esilld ympéri vuoden. Ihan vain kaiken varalta. Kuvat 39-

46 havainnollistavat suomalaisten tapoja viettadd kesaa saalla kuin saalla.



Kuva 39. Lapset ongella

Kuva 40. Grillaaminen
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Kuva 41. Talvivalineillad leikkiminen keséalla

Kuva 42. Piknik
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Kuva 44. Kylmyys yllattaa grillaajan
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Kuva 45. Sade yll&ttaa pojan rannalla

Kuva 46. Syksyn ensimmaéinen lehti putoaa kesken kesaisen ruokailun

El& kuin viimeistd kesapéivéa -kampanjan epésuorat merkitykset kertovat suomalaisesta
eldméntavasta sen, ettd suomalaisuutta ymmartaa vasta, kun on nahnyt suomen kaikKki
vuodenajat ja elanyt ne. Suomalainen on vetdytyva ja hillitty, mutta kesan tulleen he syn-
tyvat uudelleen ja saattavat hullutella, ja jopa tervehtid naapuriaan. Suomalainen on men-
taliteetiltaan vaatimaton ja pessimistinen. Mit&an ei kannata sanoa varmaksi, jotta ei
joudu Kritiikin kohteeksi. Eika mitadan kannata pitédd varmana, silla muutoksia tulee véis-
tdmaétta. Esimerkiksi sd&han ei kannata luottaa, eika sitd kannata sen kummemmin ennus-

taa. Mutta jos suomalainen jotain pa4ttad, kuten esimerkiksi sy0dé jaatel6a uimarannalla,
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niin sitdhén syddaan, satoi tai paistoi. Tassa kampanjassa suomalainen esitetadn periksi-
antamattomana ja sopeutujana, joka toimii heti tilaisuuden tullen. Suomalaiseen asentee-
seen kuuluu ottaa ilo irti vield, kun voi. Epavarmuus tulevasta unohdetaan vain siksi ai-

kaa, kun eletdan hetkessa.

Suomalaiseen elaméntapaan eli kulttuuriin kuuluu perinteiden vaaliminen. Keséa taytyy
suorittaa nopeasti, jotta on varmasti ehtinyt tehdd kaiken, mité kesélla kuuluu tehda. Oli-
siko suomalainen kesa edes kesd, jos sit ei vietettdisi tarkoin vaalitulla ja suunnitellulla
tavalla. Suomalainen ei ole tunteidensa vietévissd, vaan suorittaa tarkkaan suunniteltua

kaavaa, sitten kun ja sitten jos, séa sallii.

Suomalaiseen elaméntapaan kuuluu vahvasti luonnon Iaheisyys ja luonnosta nauttiminen.
Suomalaiseen eldmantapaan kuuluu tietynlainen varmuuden ja turvallisuuden vaalimi-
nen. Perinteiset kesanviettotavat tuovat turvaa ja kontrollin tunnetta. Samoin tdhan kuu-
luu myd0s aktiivisuus ja perhekeskeisyys. Suomalaiset tykk&évét viettaa aikaa lahimmais-
ten kesken joko sydden tai jonkun muun aktiviteetin parissa. Perhe ja aktiivinen ela-

manatapa korostuu monessa sisallossa.

4.3 Suomalaisuuden symptomaattiset merkitykset teemoittain

Kuten aiemmin teoriaosuudessa totesin: Symptomaattinen merkitys on merkitystasoista
kaikkein abstraktein ja se pyrkii muodostamaan teoksen tapahtumista vallitsevaan aikaan
ja kulttuurin tilaan rinnastettavia tulkintoja. Tulkinnat ovat hyvin katsojakohtaisia ja nii-
hin liittyy vahvasti katsojan omat arvot, asenteet ja kulttuuritausta. Symptomaattiset mer-
kitykset muodostuvat referoiva, suoran ja epasuoran merkityksen pohjalta. (Bordwell &
Thompson 2012: 60) Nama kaikki merkitykset rakentuvat aineiston lukutavan kautta,
joka katsojalle ik&an kuin annetaan. Teosten muoto kertoo valittomasti siitd, ettd teok-
sessa pyritdan kertomaan suomalaisten kdyttaytymisestd suomalaisille. Pyritd&n ilmenta-
méaan miltd suomalainen eldméantapa ja ajattelu néyttda tietyn brandin nakokulmasta.

Bréndi istutetaan osaksi suomalaista arkea ja pyritdan rakentamaan mielikuvaa siitd, mita
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elamé olisi tdaman kanssa. Muodosta on tulkittavissa mainosmaisia piirteitd, silla kaikki
tarinat kehottavat toimintaan. Olemme tottuneet ndkemaan tarinoita, jotka rakentavat
mielikuvia siitd, millaiset ihmiset kayttavat tietyn bréndin tuotteita ja tdmé vaikuttaa sii-
hen, miten teoksen muotoa tulkitaan. Seuraavat luvut vastaavat teemoittaan tutkimusky-

symyksen 2. Millaisena Lidl suomalaisen nakee.

Olen ylempané jakanut suomalaisuuden ilmenemisen eli representaatiot 3 pdateemaan ja
eritellyt niista referoivia, suoria ja epasuoria merkityksid. Tassa osiossa tarkoitus on ndi-
den merkitysten pohjalta tehda naista tulkinnoista symptomaattisia vallitsevaan aikaan ja

kulttuuriin peilaavia merkityksid. Kéyn symptomaattiset merkitykset lapi teemoittain.

4.3.1 Perhedynamiikan ja sukupuoliroolien symptomaattiset merkitykset

Suomalainen mies ndhdaan aineistossa hyvin mukavuudenhaluisena, fyysisena suojeli-
jana. Mies on lahtdkohtaisesti naista suurempi, mutta ei esiinny naista adlykkdampana.
Nainen on sopeutuva, alistuva mutta myos nokkela ja alykés. Mielenkiintoisinta on su-
kupuolten niin sanottu valtataistelu. Mies on ldhtokohtaisesti perheen p&a, silla hanen
nahdaan useimmiten johtavan toimintaa, kun taas nainen pitaytyy roolissaan, mutta tar-
peen tullen huolehtii, etté tilanne pysyy raiteillaan. Esimerkiksi Grillauskielto ja Epaileva
Tuomas -kampanjassa nainen vélédyttelee tapaansa ohjailla perheen toimintaa tarpeen tul-
len. Nainen tekee tdman kuitenkin astumatta miehen varpaille. Nainen on tosi paikan tul-
len luja ja mé&arétietoinen, kun taas mies ndytetddn emotionaalisena ja herkké&n tilan-
teissa, jotka vaatisivat toimintaa. Epdilevd Tuomas -kampanjassa mies on epdvara, eika
kesté kritiikki& vaan hanen on aina saatava olla oikeassa, edes omasta mielestaéan. Gril-
lauskielto -kampanjassa mies on varmempi, mutta selvésti harkitsevampi ja vakaampi.
Nainen reagoi tilanteeseen tunnepohjaisesti Grillauskielto -kampanjassa, mutta Epéileva
Tuomas -kampanjassa nainen nahdaén lahtokohtaisesti jarkevand, mutta ei lainkaan em-

paattisena miestdan kohtaan.
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Perhe toimii aineistossani kaiken keskitssa ja dynamiikka sen sisélld méaéraytyy hahmo-
jen toiminnasta. Stereotyyppisesti mies nahdaan rauhallisena ja vakaana toimijana, joka
ei ndyta tunteitaan. Nainen taas on alistuvana, hyvantuulisena, empaattisena ja ahkerana.
Tallaiset sukupuoliroolit ovat nahtévissa Grillauskielto ja EI& kuin viimeista kesapéivaa
kampanjoissa, mutta Epdileva Tuomas -kampanjan kuva naisesta ja miehesta on erilai-
nen. T&ssé tarinassa mies on niin sanotusti heikompi osapuoli ja nainen méaraa tahdin.
Mies yrittad kylla laittaa hanttiin, mutta nainen on vankkumaton. Stereotyyppiset roolit
kadntyvat siis toisin pdin ja mies onkin naista herkempi. Huomioitavaa on, ett4 mies ei
suostu myontamaan herkkyyttdan ja ajautuu sen vuoksi ristiriitaisiin tilanteisiin omien
mielipiteidensé kanssa. Vaikka hén saattaisi itsekin huomata olevansa vaarassé, tekee han
paljon toitd seistdkseen mielipiteensa takana, vaikka nayttaisikin typerélta. Lidl tulee mie-
hen alitajuntaan jopa painajaisten muodossa, mutta han ei silti suostu muuttamaan mieli-

pidettaan.

Suomalainen nainen on aineiston pohjalta hieman empatiakyvyton rationalisti, joka ei
kestd miehen tunteita. Mies pyrkii pysymé&an neutraalina ja rauhallisena, eika oikein itse-
kaan osaa kasitella tai hyvaksya omia tunteitaan. Viime aikoina suomessakin ilmioksi
nousseet tasa-arvo keskustelut ja feminismi-termin uudelleen maarittely ovat tamén poh-
jalta tervetulleita. Miehet on kasvatettu tunteettomiksi ja rohkeiksi. Heitd vastaan hyoka-
taan valittomasti, kun he yrittavat kompelosti ilmaista tunteitaan. Mies on myds kyvyton
ymmartdmaan omia tuntemuksiaan, silld suomalainen kulttuuri on tehnyt miehesta tun-
teettoman rautahermon, joka ei turhaan valita tai epéroi. Nainen taas ei ole suinkaan heik-
kohermoinen, vaan jopa hieman kyseenalaisen nokkela. Kautta aikain mies on néhty voi-
makkaampana ja parempana johtajana kuin nainen, mutta siita lannistumatta naiset ovat
nokkelasti ymmartaneet, ettd heidan taytyy oppia ohjailemaan miehen ajatuksia, jos ha-
luavat danensa kuuluville. Suomi nayttaytyy sukupuolirooleiltaan vanhahtavalta ja hi-

taasti muuttuvana kulttuurina.

4.3.2 Yhteiskunnan ja kansalaisuuden symptomaattiset merkitykset
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Suomalainen yhteiskunta ndyttaytyy aineistossa hyvin tiukkana ja armottomana. Karjis-
tetysti jopa hieman pelolla johtavana. Suomalaiset kansalaisina taas pitavat itsenaisesti
kiinni omista oikeuksistaan ja kyseenalaistavat valtion asettamia rajoituksia. Suomalaiset
nayttaytyvat jopa kurittomina. Suomalaiset mielletdén yleisesti kuuliaiseksi ja ndyraksi
kansaksi, joka seisoo Kiltisti jonossa, antaa kiireisimpien menné ensin ja ottavat saannot
tosissaan. Suomalaiset ovat mielellaan aina ajoissa, eivat anna muiden odottaa itsedén.
Suomalaisten perin identiteetti on kuitenkin rakentunut historian saatossa pienen maan
sisukkuuden varaan. Suomi on niin urheilussa, kuin itsendistyesséén osoittanut sisukkaan

pienen kansan voiman ja tatd samaa sisukkuutta on tulkittavissa tassakin.

Suomalaiset eivat hyvaksy perusteettomia kieltoja ja rajoituksia, vaan punnitsevat asioita
jarjelld ja pysyvat realistisina. Suomalaiset eivét siis ole helposti huijattavissa tai komen-
nettavissa. Suomalainen johto tuntuu taas olevan ylikontrolloivaa ja kontrolloivan kansa-
laisiaan ainoastaan kontrolloinnin ilosta. Suomalaisella kansalla on luja tahto ja sitd on
vaikea hallita. Valtiolla on ehké tarve néayttaa kurittomalle kansalleen, vaikka voimakei-

noin, etta sitd on kunnioitettava.

Suomi on maailmalla tunnettu hyvinvointivaltiona, jossa yksilon oikeudet ovat korkeasti
arvostettuja. Grillauskielto onkin kauhukuva siita, mihin Suomessa erilaisten kieltojen ja
séantdjen kanssa voitaisiin daarimmillaédn mennd. Kun tasta etsii kultaista keskitieta voi
todeta, ettd suomalaiset paattajat nayttaytyvat kansalaisille impulsiivisina ja lapinakymat-
tomin&. Suomalaisten on vaikea ymmartaa, miksi tiettyja asioita kielletadan, silla niita ei

syyta tai toisesta pystytd perustelemaan kansalaisille uskottavalla tai riittdvalla tasolla.

4.3.3 Eldméntavan ja mentaliteetin symptomaattiset merkitykset

Suomalaista kulttuuria eli eldméntapaa nayttaytyvéat parhaiten kampanjassa Ela kuin vii-
meista kesdpéivad. Suomalainen arvostaa perinteité ja rutiineja. Ei tykkaa vallattomasta
spontaanista toiminnasta vaan spontaani toimintakin nayttd4 suunnitellulta ja tarkkaan

harkitulta. Suomalaista spontaaniutta on toteuttaa kauan harkitut suunnitelmat silloin, kun
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olosuhteet ja ymparistd sen sallivat. Suomalaiset tunnetaan pilkuntarkkoina séantéjen
noudattajina ja suomalaiselle tuntuu olevan melkein sdédnnénmukaista se, miten esimer-

kiksi kesaa tulee viettaa.

Suomalaisia pidetaan yleisesti hiljaisena kansana, joka puhuu silloin kun on asiaa. Keséalla
jalomalla suomalainen taas saattaa kayttaytya arvaamattomasti ja jopa tervehtii lahistolla
asuvia naapureita, ilman mitaan sen suurempaa asiaa. Suomalaiseen eldméntapaan kuu-
luu asioiden suunnittelu, yllatyksettomyys ja yllatyksiin varautuminen. Aina pelataan pa-
hinta ja ehka jopa varaudutaankin pahimpaan. Suomalainen ei el& toiveikkaana, jotta ei
joutuisi kohtaamaan pettymyksid. Kesasté otetaan kaikki irti, jotta on jotain mink& voi-

malla eld& koko pitka talvi.

Suomalainen on tunnetusti muutosvastainen ja mennytta aikaa haikaileva. Ehka juuri
siksi suomalaiset vaalivat perinteitdan, jotta muuttuvassa maailmassa sailyisi jotain py-
Syvéa ja tuttua. Suomalainen suhtautuu tulevaan ennakkoluuloisesti, silld suomalainen ei
kestd epdvarmuutta. Parasta olisi, jos kaikki olisi aina hanen kontrollissaan ja suunnitel-

tavissa.
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5 PAATANTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten Lidl Suomen tv-mainoksissa repre-
sentoitiin suomalaisuutta ja millaisia suomalaiset ovat néiden representaatioiden perus-
teella. Nain péastiin tarkastelemaan sitd, milla keinoilla Lidl pyrki murtautumaan suoma-

laisten suosioon ja pyrki saamaan kuluttajat nauramaan omille ennakkoluuloilleen.

Tutkimuksen aineistoon kuului yhteensa 20 tv-mainosta, jotka jakautuivat 3 eri kampan-
jaan. Kaksi kampanjoista on palkittuja. Muun muassa Epdileva Tuomas kampanja palkit-
tiin markkinoinnin tuloksellisuutta mittaavassa kilpailussa Effie Awards Finlandissa péa-
palkinnolla eli Granf Effiell4 ja Gold Effiella sill& epdilevdn Tuomaan myo6té hevi-osas-
ton myynti kasvoi edellisvuoteen ndhden 47% ja uusia asiakkaita Lidl sai 21% (MTL
2014) EI& kuin viimeistd kesapaivaa voitti vuonna 2016 filmisarjan kilpailussa kuukau-
den parhaat sekunnit. Mainosten suomalaisuuden representaatioita tulkitsen niiden audio-
visuaalisesta kerronnasta ja siind esiintyvien hahmojen toiminnasta tunnistettavien paa-

teemojen ja niistd syntyvien merkitysten kautta.

Analysoin mainosvideoita audiovisuaalisen kerronnan (ks. esim Bordwell & Thompson
2012) eli liikkuvan kuvan ja &&nen vuorovaikutuksen luomien merkitysten kautta. Ana-
lyysini jakautui kolmeen vaiheeseen. Jaottelin ensimmaisessa vaiheessa aineiston narra-
tiivisten piirteiden ja tarinoissa toimivien hahmojen toiminnan perusteella teemoihin.
Mainoksista oli tunnistettavissa yhteensa kolme erilaista pdateemaa, jotka olivat suoma-
lainen perhedynamiikka ja sukupuoliroolit, suomalainen yhteiskunta ja kansalaisuus sek&
suomalainen eldméntapa ja mentaliteetti. Tdman jalkeen tutkin mainosten hahmojen toi-
mintaa ja kaytosta seké aineiston audiovisuaalista kerronnan tapaa Bordwellin ja Thomp-
sonin (2012) esittdmén teorian pohjalta, joka perustuu elokuvien erilaisten muototyyp-
pien jaotteluun. Analyysissa ilmenee, ettd jokaisessa mainoksessa on havaittavissa tyy-
pillisi& narratiivisen kerrontatavan piirteitd, mutta dokumentoivaa retorista kerrontaa on
hyodynnetty myos EI& kuin viimeista kesdpaivaa -kampanjassa. Narratiivisen kerrontata-
van mainoksissa on havaittavissa selked juoni, joka etenee syy-seuraussuhteella. Doku-
mentoiva retorinen kerronta nékyy tarinallisessa muodossa, jossa kertoja avaa tyypillista
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suomalaista tapaa viettda kesad, mutta visuaalinen kerronta, on toteutettu dokumentaation

tavoin.

Aineiston kerronta korostaa vahvasti suomalaisuuden ilmentymid erilaisissa tilanteissa.
Suomalaiset piirteet ovat kaiken toiminnan keskidssd. Ne ovat tulkittavissa hahmojen
mielipiteissd, suhtautumisessa, kaytoksessa, ilmeissa, eleissa ja toiminnassa. Suomalaiset
néhdaan jurona kansana, joka herda henkiin keséisin. Kesd on suomalaiselle yhtd kuin
elama. Kesélla juro suomalainen voi toteuttaa aiemmin tehdyt kesdsuunnitelmat heti, kun
séa sallii, ja jos saa yllattaa suomalaisen, yllattda suomalainen sdén ja jatkaa periksianta-
mattomasti syvélle juurtuneita kesaperinteitddn. Suomalainen miehen tunteet ovat sel-
vasti murroksessa. Mies nédytetddn fyysisend ja vakaana suojelijana, jonka pinnan alla
kuitenkin myllert&&. Mies ei ole koskaan vaaréssa ja jos kuitenkin on, hén uskottelee ai-
nakin itselleen olevansa oikeassa. Mies tuntee, mutta ei itsekaan oikein hyvaksy tuntei-
taan, silld mydskaan hanen tunteitansa ei oteta hyvaksyvasti vastaan. Aikuisen miehen
pitéisi tehdd jarkiperdisia ratkaisuja olematta lapsellinen ja osoittaa tunteita, mutta ei lii-
kaa eika vaarissa paikoissa. Suomalainen nainen ndytetd&n naennéisesti alistuvana, mies-
tdan kunnioittavana hahmona, joka on pohjimmiltaan yllattavan nokkela ja rohkea. Nai-
nen ei pelkda ottaa ohjia kasiin tarvittaessa, eiké pelkdé ottaa vastuuta. Nainen saattaa
jopa ovelasti ohjailla miesté ja tdman valintoja miehen huomaamatta. Suomalainen mies
on ehka aavistuksen yksinkertainen ja kdompeld omien tunteidensa edessd, kun taas nainen
on viekas ja rationaalinen. Suomalainen yleisesti kansalaisena on sisukas ja oman arvonsa
tunteva. Epailys huijatuksi tulemisesta on osa suomalaista perusluonnetta, silla luottamus

paattajiin ja heidan l&pinékyviin ratkaisuihin on horjuva.

Kuten Hodkinson (2017) toteaa median siséllot liittyvat usein tiiviisti todellisiin tapahtu-
miin ja kulttuuriarvoihin, mutta se ei heijasta naita sisalloisséan neutraalisti tai taydelli-
sesti. Media ei siis tarjoa meille suoraa peili& vaan valikoituja edustuksia todellisuudesta.
N&ma edustukset ovat useimmiten todellisia, mutta eivét kerro esityksellddn koko to-
tuutta, silla ne ovat irrotettu todellisesta kontekstistaan ja saatetaan esittdé katsojille dra-
matisoituina ja ylikorostettuina versioina. (Emt.4-5) Lidl luottaa mainoksissaan vahvasti

ironiaan ja parodiaan, jotka ovat humoristisia keinoja ylikorostaa tiettyja suomalaisuuden
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piirteitd ja stereotypioita suomalaisuudesta. Kansakunnasta ja sen kaytoksestd vitsailu
tuntuu tietyissd konteksteissa riskialttiilta, joten toimiakseen huumori taytyikin pukea
epésuorasti positiivissavytteisten representaatioiden varjoon. Huumoriksi mainoksissa on
puettu tyypilliset suomalaiset tavat toimia, eli suomalaisuuden stereotypiat. Stereotypiat
toistuvat eri tilanteissa samalla kaavalla, mutta tilanteeseen sopeutettuna. Mainokset eivét
itsessdén naura suomalaisille, vaan saavat suomalaiset nauramaan itse luomilleen stereo-
tyyppisille ajatusmalleille, jotka ndyttaytyvat eri tilanteissa koomisina. On my6és hyva
huomioida se, etté jos mainoksen takana olisi esimerkiksi Kansaneldkelaitos tai Sairaala,

saatettaisiin humoristinen savy tulkita aivan painvastoin kuin Lidlin kampanjoissa.

Tutkimuksessani hyodyntamani Bordwellin ja Thompsonin (2012) teoria, elokuvan muo-
totyypeisté ja niiden merkitysten purkamisesta soveltui aineistooni hyvin narratiivisten
mainosten ollessa elokuvan kaltaisia pienid audiovisuaalisia teoksia. Narratiivisen ker-
rontatavan hyddyntdminen mainonnassa on tutkitusti todettu lisdédvan samaistumisen tun-
netta ja madaltavan kynnysta sisédllon ymmartdmiseen. (Eunjin, Rathneswar & Thorson
2017) Lidlin myyntitulosta kasvattamalla (MTL 2014) tutkimani aineisto on todistanut
sen, ettd narratiivista kerrontatapaa kayttamalla kampanjoista on saatu helposti ymmér-
rettdvid ja kuluttajan sitoutumisastetta nostavia. Kuten Vuokko (2003) havainnollista-
massaan ELM-mallissa osoittaa viesti, jonka ymmartamiseen kuluttajalla on tarvittavaa
motivaatiota ja kykyé, prosessoidaan keskeisesti eli sekd sisallon, ettd kerrontatavan pe-
rusteella. Talldin voidaan sanoa, ettd mainos on lapéissyt ympardivan mainoskohinan ja
paassyt kuluttajan mieleen, jolloin silld on mahdollisuus vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Nden Lidl Suomen mainosten narratiivisen kerronnan keinoin to-
teutetun suomalaisuuden representaation olevan yhteydessa viestin helppoon ymmarret-
tavyyteen ja siséllon tulkinnan motivaatioon. Néen, ettd kuluttajan on lahtokohtaisesti
helpompi ymmartaé sellaista sisaltod, joka liittyy vahvasti hdnen omaan kulttuuriinsa.
Tarkedssa osassa viestin sisallon kiinnostavuudessa on myds kuluttajan tapojen tuntemi-
nen. Sisélto ei olisi samaistuttavaa ja kiinnostavaa, jos se ei olisi onnistunut representoi-
maan suomalaisuutta sen kipukohtia mydden. Kiinnostavia sisallostd tekee se, ettd suo-
malaisuutta ei kuvata ainoastaan kiiltokuvamaisesti hyvien puolien kautta, vaan esiin kai-

vetaan my0s ne hieman hépeélliset ja h6Imot piirteet, mutta positiivisella otteella.
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Peilatessa tutkimuksen tuloksia tdiman ajan suomalaisuuteen, voimme todeta 2000-luvun
suomalaisuuden murtavan vanhoja stereotypioita. Mies ei olekaan en&a tunteeton muu-
mio ja nainenkin ansaitsee vastuuta ja valtaa. Giaccardi (1995) ja Sarpavaara (2004) to-
teavat, ettd mainokset heijastavat ja nostavat esiin kulttuurisia tapoja, ideaaleja ajatusmal-
leja, tabuja seka stereotypioita ja muovaavat niita tarpeidensa mukaisesti. Mainokset ké-
sittelevat siis usein kulttuurissa vallitsevia ilmigita ja puheenaiheita. Mielestani Lidl on-
nistui erinomaisesti nostamaan ajankohtaisia aiheita esiin representoidessaan suomalai-

suutta.

Kokonaisuudessaan koen tutkimukseni onnistuneen hyvin huomioiden rajoitetun sivu-
maaréan. Aineistostani nousseita teemoja ja merkityksia olisi voinut tutkia vield tarkem-
min ja erotella pienempiin luokkiin. Koen, etta valitsemani menetelmé ja aineisto olivat
relevantteja tutkimuksen lapiviemiseksi. Mainosten ollessa audiovisuaalisia on teoksia
relevanttia merkityksellistda seka liikkuvan kuvan, ettd adnen perusteella. Mielesténi
kiinnostava jatkotutkimuksen aihe voisi olla eri brandien rakentamien suomalaisuuden
representaatioiden vertailu. Suomalaisuus mielletddn Suomessa laatutakuuksi ja moni
brandi kayttdd suomalaisuuden piirteitd mainonnassaan hyddyksi. Olisi mielenkiintoista
vertailla millaisia merkityksia brandit rakentavat, ja mit4 osaa suomalaisuuden ominais-
piirteitd he hyddyntavat brandin mielikuvia rakentaessaan. Aineiston voisi valita kerronta
tapojen tai mahdollisesti jopa eniten nakyvia tuloksia tehneiden kampanjoiden perus-

teella.

Taman tutkimuksen perusteella kiinnostus kohderyhmaa aidosti puhuttelevaan viestin-
taan vahvistui. Vaikka tutkimukseni tulokset eivét olleet maailmaa mullistavia tai odot-
tamattomia, koen tulosten vahvistavan ajatusta siitd, kuinka tarke&d on kohderyhmansa
lapikotainen tunteminen. Mainostajalle ei riita tieto siit4, kuka kuluttaja on, vaan kulutta-
jaa on osattava kuunnella ja kertoa heidéan kielellaan, miksi juuri tdméa bréndi kannattaa

valita.
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Liite 1. Narratiivin piirteiden erittely

Kampanja tiedot Tarinallisuus
Kampanjat Videon nimi | Juoni Hahmot Aika & paikka
Isa ja tytar leikki-
vat kauppaleik-

Epdilevda Tuo-
mas

Kauppaleikki

kia. Tytar kertoo
kaupan olevan
Lidl. 1s& pilkkaa
Lidlia ja tytéar
vastaa hanelle na-
sevasti takaisin
nojaten aidilta
kuultuihin faktoi-
hin Lidlista. Aiti
tekee taustalla
ruokaa ja kuunte-
lee leikin etene-
mista.

Is4, &iti, lapsi

Koti, iltapdiva




Epdilevd Tuo-
mas

Murremainos
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Aiti purkaa keitti-
0ssa ostoksia ja
isd saapuu pai-
kalle ja kyseen-
alaistaa didin os-
tosten suomalai-
suutta. Isé ei
usko, ettd Lidlin
porkkanat mais-
tuvat yhta hyvalta
kuin suomalaiset
porkkanat ja ottaa
yhden maistaak-
seen. Maku-
muisto vie hanet
kauas lapsuuteen,
jossa hanen ihas-
tuksensa (naapu-
rin tyttd) pyytaa
tata mukaan ky-
lille. Poika ei
ldhde silla hénen
syomansé pork-
kana on kesken.
Mies palaa muis-
toissaan takaisin
ja toteaa, ettd sak-
salaiset ovat va-
rastaneet hanen
mummonsa pork-
kanat.

Is4, &iti ja naapurin
tytto isén lapsuus-
muistoissa

Koti, iltapdiva, lap-
suudenkoti




Epdilevd Tuo-
mas

Esimerkki

107

Perhe istuu ruo-
kapOydassa ja
aloittavat syo-
maan. Lapsi ottaa
reippaasti eri ruo-
kia lautaselleen,
kun taas isé ih-
mettelee mita
kaikkea on poy-
dassa. Aiti kertoo
mitéd poydalle on
katettu ja isd vas-
tustaa vihannes-
ten maistamista ja
vitsailee olevansa
allerginen saksa-
laiselle tomaa-
tille. Aiti kertoo
vihannesten ole-
van suomalaisia,
vaikka ovatkin
Lidlista. Tytér
puuttuu keskuste-
luun ja huomaut-
taa perheen au-
tonkin olevan
saksalainen ja
isan kehuvan sité
usein. Isa kaskee
tyttaren pysy-
maan asiassa.

Isd, aiti ja tytar

Koti,iltapaiva




Epdilevd Tuo-
mas

Kalavale
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On kesdinen lo-
mapéiva ja perhe
ulkoilee yhdessa.
Kalastaja on tyos-
séan ja perhe ju-
tustelee kalasta-
jalle kaloista. Is&
ajautuu véittelyyn
kalastajan kanssa
kalalajista ja sen
maaranpaasta.
Aiti pitaa kalasta-
jan puolia ja on
vahingoniloinen,
kun is& hé&viaa
vdittelyn. Isa us-
kottelee tyttarelle
kalastajan puhei-
den olleen kala-
valetta.

Is4, aiti, tytar, kalas-
taja

Satama, iltapdiva

Epdileva Tuo-
mas

Y dkalastus

Isé istuu veneessa
yollisessa jar-
vessa toiveenaan
saada kalaa. Aiti
tulee paikalle ja
pyytaa isad nuk-
kumaan. Isé kiel-
taytyy, silla ha-
nen on saatava
jarvesta kalaa,
kun herra Lild
nostaa myds ky-
seisestd jarvesta
kalaa.

Is4 ja it

kesamokki, jarven-
ranta, yo

Epdilevd Tuo-
mas

Ruokapoyté

Perhe istuu isén
vanhempien
kanssa ruokapdy-
dassa. 1s& kehuu
papan tekemaa
kalaa ja kysyy
misté kala on
pyydetty. Isé ker-
too kalan olevan
Lidlista. Is& ei
usko kuule-
maansa, vaan

Is4, aiti, tytar,
mummi, pappa

Isovanhempien keit-
tio, iltapdiva
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kertoo didilleen,
etta papalle on
alettava etsia pian
hoitopaikkaa.

Epdilevd Tuo-
mas

Milbona- dania

Isd tutkailee Lid-
lin maitotuotteita
kaupassa ja nos-
taa didin karryi-
hin laittaman
maidon takaisin
kylmakaappiin.
Hén kuulee kat-
sojille tutun ker-
toja &énen, joka
kehottaa osta-
maan maidon ja
perustelee mai-
don laatua koti-
maisuudella ja
maidon erilaisilla
ominaisuuksilla.
Isa kauhistuu ja
sanoo kuulevansa
aania. Aiti kysyy
olisiko se vih-
doinkin jarjen
aani. Kertoja to-
teaa loppuun,
ettei kukaan ole
tahallaan tyhma.

Isg, diti, kertoja

Lidl maitohylly, ilta-
paiva




Epdilevd Tuo-
mas

Milbona - per-
fektionisti

110

Aiti ja isd istuvat
asuntovaunun
eteen katetun
pOydan &aressé
kahvilla. Isa al-
kaa kerskua éai-
dille, etta aidin
pitaisi olla tyyty-
vainen siita, etta
isa on sellainen
kuin on. Aidin
mielestd isa on
valittaja mutta
isan mielestéd han
on vain perfektio-
nisti. I1san mie-
lestd han auttaa
Lidli& kehitty-
maan, silla hanen
mukaansa ilman
hanta Lidl myisi
vain sokeririnke-
leitd ja nahkahou-
suja.

Aiiti ja Isa

Karavaani alue. llta-
paiva.

Epdilevd Tuo-
mas

Milbona - Pai-
najainen

Isé nakee paina-
jaista, jossa hén
herda yksin yolli-
sesta autosta,
joka on parkkee-
rattu Lidlin pi-
haan. Lidlista
kuuluu kuulutus:
kassalle tarvitsee
henkilokuntaa.
Painajainen ete-
nee kohtauksesta
toiseen, jossa
vaihtelee Lidlin
tuotteet ja kerto-
jan vakio lause
"jarki kéateen ja
ostoksille”. Pai-
najainen selvasti
liittyy Lidliin.

Isd, aiti

Y0, Lidlin parkki-
paikka




Epdilevd Tuo-
mas

Lihapuhetta
ex-mummo

111

Isa seisoo liha-al-
taan vieressé ja
héanen mum-
monsa pyyhaltaa
paikalle lapaten
karrynsé tayteen
kanaa. Is& kysyy
mit4d mummo te-
kee ja mummo
vastaa ostavansa
kanaa. Kuvataan
isan takauma,
jossa kay ilmi
mummon olleen
isan lapsuuden
sankari grillates-
saan hanelle lap-
suudessa kanaa.
isdn muisto asi-
asta on kuitenkin
hyvin romanti-
soitu versio siita,
kuinka mummo
saapuu ratsullaan
metsan keskeltd
avonuotiolle gril-
laamaan lapsen-
lapselleen kanaa
vartaissa. Ta-
kauma palaa
kauppaan, jossa
mummo vastaa
isalle suoraan,
ett4 ei ennen
kaikki oli huo-
nommin. ja jatkaa
matkaa. Isé jaa
h&mmastyneend
liha-altaalle. &iti
saapuu paikalle ja
kysyy, oliko tuo
isdn mummo. Isa
vastaa; ex-
mummao.

Is4, &iti ja mummo.

Kauppa, iltapéiva




Epdilevd Tuo-
mas

Grillauskielto

Lihapuhetta
haat

Grillauskiellon
julistus

112

Isd ja &iti ovat
kaupassa. Isé va-
littaa, ettei liha-
altaalla ole mi-
taan lihaa. Ja diti
osoittaa lihapa-
ketteja. Isé@ moit-
tii lihan nimea,
silla saksalaisen
lihan nimi ei voi
olla suomenkieli-
nen. Aiti kysyy
muistaako isa si-
run haat. Isélle
tulee takauma
haista: 1sd ja aiti
ovat haissa. Haa-
pari tanssii h&a-
tanssia ja isa
padttaa spontaa-
nisti kilauttaa la-
sia ja pitaa pu-
heen. Isd kehuu
puheessaan juh-
lien ruokaa ja
sitd, kuinka tar-
ked osa muistojen
rakentamista on
hyva ruoka. Tytot
kuiskivat poy-
dassa sen olevan
vain reilua. (Eli
Lidlin lihaa) Isa
palaa muistostaan
takaisin kauppaan
ja sanoo. Se on
vaan. ja aiti jat-
kaa lausetta: Rei-

Tavallisena kesa-
paivand valtion
valvomo asettaa
kansalaisille gril-
lauskiellon, josta

Isoisd, Is4, aiti, lap-
set, naapurin mies

Haat, juhlapaikka, il-

lua. aiti, isé taﬁaiva

iltapéiva, koti, kesa,
loma
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koko naapurusto
jarkyttyy.

Grillauskielto

Ovitarkistus

Valvomo tarkkai-
lee kansalaisten
grillausta ja van-
gitsee salaa gril-
laavia kansalai-
sia. Valvomo te-
kee myos yllatys-
kaynnin perheen
kotiin ja tenttaa
ovatko he grillaa-
massa. Aiti pelas-
taa tilanteen ja
sanoo, etta perhe

ryoppaa.

Is4, &iti, tarkastaja,
virkailija

iltapdiva, koti, kesa,
loma
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Uutisissa nayte-
tdén kuina kesa
saa laittomat gril-
laagjat taas liik-
keelle. Perhe ja
naapurit ovat ko-
koontuneet ke-
séiltana rannalle
piknikille. Heilla
on nuotio ja pik-
nikevaat. Yhték-
ki& kuuluu heli-
kopterin dani ja
metsikosta nakyy
valoja. Valvomo
on saapunut pai-
kalle. Isa keraa
lapset turvaan ja
aiti peittelee
evéat ja kohtaa
valvomon virkai-
lihan. Valvomon
virkailija huo-
mauttaa, ettd
tdma on ilmisel-
vinta grillaamista,
mité han on
uransa aikana
nahnyt. Aiti ker-
too perheen lam-
mittavan hiillok-
sella ruokaa. Val-
vomon mies rii-
suu hattunsa ja
pudistaa paataan
toivottomana, ke-
réa joukot ja lah-
tee pois. Perhe
halaa onnellisena | Is4, iti, lapset, naa-
javalvomo luo- | purit, valvomon vir-

vuttaa. kaili'ia. Ilta, kesa, uimaranta

Grillimaisteri

Grillauskielto )
VvoIttaa




Eld kuin vii-
meistd kesépai-
vaa

El&a kuin vii-
meistd kesapdi-
vaa

115

Kertojan &ani
kertoo siita, mi-
ten suomalaiset
suhtautuvat ke-
saan. Video alkaa
siita, kuinka mies
vaihtaa autonren-
kaita kylmadssé ja
koleassa saassa.
Séa4 alkaa yhtak-
kia lammetd, ja
mies iloitsee ja
riisuu vaatteita.
Hé&n juoksee rie-
mukkaasti sisaan.
Nainen katsoo ik-
kunasta ja huo-
maa ilokseen ke-
sén tulleen ja
juoksee autotal-
liin hakemaan
grillia. tdman jal-
keen kuvataan
erilaisia suoma-
laisia kesanvietto
tapoja, joissa
talvi on kuitenkin
vahvasti lasna.
Esimerkiksi lasta
vedetaan pulkalla
jarvessa ja sukset
ja lumikola ovat
my0s rekvisiit-
tana. Videolla
nahdaan klassisia
suomalaisen ke-
sén elementteja,
kuten jarvimai-
sema kokko, jo-
hon heitetdan jou-
lukuusi, grilli,
niittypiknikki,
leuvanvetokisat
méannynoksalla.
Videon lopussa

Suomalaisia miehig,
naisia ja lapsia.

keséinen paivi ja ilta,
koti, mokki, ranta
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mies grillaa ja ha-
vahtuu siihen,
kun hé&nen hengi-
tyksensé hoyryaa.
Naapuri raapii
auton ikkunasta
jaata ja mies gril-
laa nopeasti
ruuan loppuun ja
vie sen perheel-
leen poytaan.
Tautalla sanoi
Katri Helenan
Kesan lapsi ja
kertoja kehottaa
elamé&an kuin vii-
meistd kesépdi-
vaa.

Ela kuin vii-
meista kesapai-
vaa

Kattojuhlat

Tarinan alussa soi
musiikki ja polii-
sipartio saapuu
kerrostalon ka-
tolle, jossa mu-
siikki pauhaa.
Katolla on mies
grillaamassa ja
juhlimassa kesaa
kaikilla mahdolli-
silla kesatuot-
teilla. Poliisit pu-
huttelevat miesta
kuin vanhaa tut-
tua. Taustalla soi

Mies ja poliisit

Keséyo, kerrostalon-
katto kaupungin ylla
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jalleen Katri He-
lenan kesénlapsi
ja mies vastaa po-
liiseille, et pakko
bailaa, yoton yo
kato.

Eld& kuin vii-
meistd kesépai-
vaa

Sukujuhlat

Suku istuu poy-
déssd ja poydan
padssé istuu ukki.
Suku on alka-
massa syomaan,
kun oranssi vaah-
teran lehti putoaa
poytaan. Kaikki
lopettavat syomi-
sen. Ukki pyytaa
lapset halaamaan
ukkia, kesan
muistolle. Taus-
talla soi jalleen
Katri Helena.

Suku

Kesdpéiva, kodin piha




Eld kuin vii-
meistd kesépai-
vaa

Eka lomapdiva

118

Nainen heréilee
kaikessa rauhassa
sangystaan. To-
teaa, ettd eka lo-
mapdiva, nyt nu-
kutaan pitkaan.
Kéantyy ja huo-
maa miehensa jo
nousseen. Pian
mies ilmestyy
oviaukkoon gril-
livartaiden kanssa
ja luettelee mitka
kesa asiat han on
ehtinyt jo tehda.
Sitten han huo-
maa unohta-
neensa mansikat
ja lahtee ovelta.
Aiti huokaisee
syvéan ja kaatuu
séankyyn. Taus-
talla soi Katri He-
lena.

Aiiti ja isa

kesdaamu, koti

Eld kuin vii-
meista keséapai-
vaa

Kaaos rannalla

Leppoisa kesé-
paiva rannalla.
Kuvataan poikaa,
joka sy0 jaateloa.
Yhtékkia alkaa
sataa kaatamalla
ja ihmiset pak-
kaavat tavaransa
ja lahtevat juok-
semaan ympa-
riinsé. Poika jat-
kaa jaatelon
syontié kaikessa
rauhassa sateesta
huolimatta. Taus-
talla soi Katri He-
lena.

poika

kesdpaiva, uimaranta




El& kuin vii-
meistd kesépai-
vaa

Intohimo
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Nuoriso on pikni-
killa. Ja nuoren
pojan ja tytén
katseet kohtaavat.
Pian he ryntaévat
suutelemaan toi-
siaan intohimoi-
sesti keskella pik-
nikkia. Taustalla
soi Katri Helena.

poika

Piknikseurue, tytto ja

Kesapéivé, puisto

Liite 2. Merkitysten erittely

Kampanja tiedot

Merkitykset

Kampanjat | Videon nimi Suorat merkityk- E_pasuorat mer- Symptomaattlset Teema
set Kitykset merkitykset
Isa on epdluu-
loinen. Ei pida
ulkomaalaisista
eikd arvosta nai-
I sen mielipidettd. | Miehet ovat per-
Epéileva Kauppa- . . i
. Ei luota nais- heen pad. Naisen
Tuomas leikki . . S .
puolisen henki- |arviointikykyyn ei
I6n arviointiin. | voi luottaa. Nainen |Perhedyna-
Isd ei pid4 Lid- | Ei pida arvostel- | tekee kotityot silld | miikka, suku-
listd. Mutta muu | luksi tulemi- aikaa, kun mies puoliroolit per-
perhe pitaa. sesta. rentoutuu. heessa
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Nainen on toi-
minnallisessa
roolissa. Mies
on erittain mu-
kavuuden halui-
nen ja ennakko-
luuloinen. Nai-
nen nayttaytyy
vahvana ja vii-
saana. Jopa hie-
man enemman

Epéileva Murremai- Fyysisti tyot te-
Tuomas nos s
kevané kuin
mies. Naapurin
tytté on omatoi-
minen ja itsendi-
nen. Hanelld on | Nainen on voima-
jalassaan kumi- |kas ja itsenéinen.
Isa epdilee Lidlin | saappaat, eli hdn | Mies on mukavuu-
tuotteita, &iti pi- |on tehnyt fyy- | denhaluinen ja epa- | Perhedyna-
taa niista ja yrit- | sisté tyota ja han | varma. Mies tykkaa | miikka, suku-
ta4a puhua isélle |osaa ajaa trakto- | noudattaa sdéntoja, |puoliroolit per-
jarkeé. ria. hén on alistuva. heessa
Isd on epéluuloi-
nen Lidlista os-
tettuja vihannek-
sia kohtaa, aiti Isa pitaa aitia
Epéileva Esimerkki haluaa, e}t'a _ p”ilkkanaan. Ty
Tuomas perhe sy6 moni- |tér pelastaa di-
puolisesti. Isa din nokkeluu- | Isd on itsepdinen. | Perhedyna-
mollaa vihannek- | dellaan. Isa ei | Aiti on sitked ja pe- | miikka, suku-
sia, aiti yrittaa halua myontaa | riksiantamaton. Ty- | puoliroolit per-
puolustaa niitd. | virhettaan. tar on nokkela heessa




Epéileva
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Isd arvostaa nip-
pelitietoa ja osit-
taa mielelldan
tietdvansa asi-

Aiti ei pida it-
sestaan suurta
metelia, mutta
tarpeen tullen
huomauttaa
isdlle, jos tdma
on vaarassa. Isa

Kalavale oista. Ajautuu kerskailee, vait-
Tuomas S .
helposti véitte- | t4a vastaan ja
lyyn, on itsepdi- |pitd4d oman
nen ja periksian- | pdansa kaikissa |1Isd on sitkeé usko-
tamaton. Luottaa | tilanteissa. Itse- | muksissaan. Eikd | Perhedyna-
omaan tietoonsa | paisyydellaan suostu kuuntele- miikka, suku-
vankkumatto- osoittautuu va- | maan muita kuin puoliroolit per-
masti. lilla typeraksi omaa totuuttaan. heessa
Isé on itsepdi- | Aliti toimii ratio-
ey Isd kalastaa sit- | nen ja periksian- | naalisemmin ja jar-
Epdileva Y0 kalastus | keasti, koska on |tamaton. Aiti kevdmmin, isé pe- | Perhedyna-
Tuomas kuullut, etta Lid- |yrittaa puhua | rustaa mielipi- miikka, suku-
lin kalat ovat isalle jarked tu- |teensd jatekonsa | puoliroolit per-
t&std jarvesta. loksetta. tunnepohjaisesti heessé
Isa ei kunnioita
oman isénsa
mielipidetta
vaan uskoo
vankkumatto-
masti omaan né-
kemykseensa,
koska isé vas-
tustaa muutosta.
Isa vaittad jaara- | Aiti luo hapeile-
it paisesti vastaan | Vvié katseita ja
Epdileva Ruokapoyté |ja uskoo tieté- yrittdd hymyilla
Tuomas

vansa mista pa-
pan kalat ovat.
Pappa on selvésti
ennen kalastanut
kalat itse, mutta
vanhemmiten on
todennut, etta
kaupasta saa
yhté tuoretta ka-
laa, pienemmélla
vaivalla.

kunnioittavasti
mummille.
Pappa antaa
isélle periksi
eikd véit4 enda
vastaan. Mutta
puheen paino-
tuksesta huo-
maa, etta tdma
tilanne on kay-
nyt ennenkin.

Isdn muutosvasta-
rinta saa hanet vai-
kuttamaan lapselli-
selta ja hénen van-
hempiensa periksi
antavuus taas ker-
too, etta isa on tot-
tunut siihen, etta
saa olla oikeassa,
vaikkei olisikaan.

Perhedyna-
miikka, suku-
puoliroolit per-
heessa
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Tytér ei ota kan-
taa keskuste-
luun.

Epadileva
Tuomas

Milbona- &a-
nia

Isa epdilee Lidlin
tuotteita, eika
usko aidin laatu-
arvioon. Han
heittaytyy uh-
riksi, kun kertoo
"kuulevansa &a-

nia

Is& nékee syita
kaikkialla muu-
alla paitsi itses-
saan.

Isé on ennakkoluu-
loinen, luottaa vain
suomalaisiin tuot-
teisiin, joita oste-
taan sellaisista kau-
poista, joissa on
ennenkin kayty.
Isainmaallinen "yl-
peys" nostaa péaa-
taan. Kertojan aa-
nen sanoessa, ettei
kukaan ole tahal-
laan tyhma, viittaa
isan tietamatto-
myyteen ja itsepdi-

syyteen.

Perhedyna-
miikka, suku-
puoliroolit per-
heessa
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Isd ja aiti ovat
lomalla. Is4 ei
nde omassa toi-
minnassaan mi-
tddn vikaa, vaan
hén uskoo va-
kaasti, etté kai-
ken kyseenalais-

tietamattaan Lid-
lin ruuasta.

muistoisissa het-
kissa.

Isa vaalii tarkeita
muistoja.

Epiilevi Milbon_a - taminer_1 on vain
perfektio- hyvéksi. Han
Tuomas - . S oo
nisti kuitenkin tieos- | Isa ei myodnna
taa, ettei aiti ole |virheitaan,
tyytyvainen isan |vaikka tietda
kéytokseen ja olevansa vaa-
yrittaa perustella | rassa. Mutta
itselleen jasa- | yrittad silti I16y- | Is& on itsepdinen ja | Perhedyna-
malla &idille, t&4 ratkaisun, nékee itsensa va- | miikka, suku-
miksi tdmé kay- |jolla hdn on oi- |han muita fiksum- | puoliroolit per-
t0s on hyvastd. | keassa. pana. heessa
Isd4 ahdistaa
ot . Lidl ja han kokee Isd on uhri. Asioi- |Perhedyna-
Epaéileva Milbona - I . q tuminen | miikk Ku-
Tuomas Painajainen tufleensa jopa €n muuttuminen 1 miikka, suku
hieman painoste- on hanen pahin pai- | puoliroolit per-
tuksi asiasta. Isd on pelokas. |najaisensa heessé
Isa eldd mielel-
14&n lapsuuden
maisemissa ja
romantisoi lap-
Epdilevi Lihapuhetta _Isé on Ifall'upassa su_uden"tapahtu- Ennen o!i kailll<ki
Tuomas ex-MUMMmo Ja tormaa mum- | mia. Hanen paremmin. Isgnon
moonsa. Muiste- | mummonsa on | valmis pitdmaén
lee menneita, selvasti ollut ha- | muistostaan kiinni, | Perhedyna-
joista selvésti nelle sankari. sillakin uhalla, ettd | miikka, suku-
aika on kullannut | Is4 vastustaa katkaisisi valinsd | puoliroolit per-
muistot. muutosta. mummoon. heessé
Isd arvostaa hy-
vad ruokaa ja
Ruoka tekee kokee ruuan
Epaileva Lihapuhetta |isddn lahtematto- | olevan yhdis- Is& arvostaa hyvéaa
Tuomas haat mén vaikutuk- | téva tekija tar- | ruokaa, is@ on Perhedyna-
sen. Han pitaa keissa ja iki- herkka ja tunteikas. | miikka, suku-

puoliroolit per-
heessa
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Yhteiskunnan
paattajat ovat
paattaneet, etta
suomalaiselle
kulttuurille tyy-

Tarina kertoo

Kesa on suoma-

Kesé on aikaa, jol-
loin suomalainen

Grillaus- | Grillauskiel- | pillista ruuanlait- Suomalainen kult-
kielto lon julistus |totapaa ei saa tuuri Kieltaa asioita
enéa harjoittaa. perusteettomasti.
Tavalliset keski- Kieltdminen teh-
tuloiset perheet | Suomalainen daén kieltamisen | Suomalainen
jarkyttyvat tasta | kulttuuri kieltad |ilosta ja periaat- yhteiskunnan ja
tiedosta. asioita. teesta. kansalaisuus
Suomalainen ei | Suomalainen
noudata s&antdja |yhteiskunta taas
Grillaus- Ovitarkistus V2" tekee rat- | kieltad asioita
kielto kaisut oman ar- | hallitakseen ja | suomalainen kult- | Suomalainen
viointikyvyn Kieltdmisen tuuri hallitsee pe- | yhteiskunnan ja
mukaan. ilosta. lolla. kansalaisuus
Suomalainen
yhteiskunta toi-
Suomalaiset ei- | mii periaatteelli-
: e vat tottele sd&n- | sesti. Suomalai-
Grillaus- Grillimais- . .
kielto teri voittaa toja, vaan uh- nen on n(_)'!(kela sqgmalalne[] €l peI .
maavat yhteis- | ja kekselids kun |k&a vallankdyttdjia | Suomalainen
kuntaa rangais- | on kyse hanelle |vaan tekee paatok- |yhteiskunta,
tuksen uhasta tarkeista asi- sid oman harkinnan | suomalainen
huolimatta. oista. mukaan, luonne

Elda  kuin|EI& kuin vii-| ... " ) s .
L L . | siitd, kuinka ar- | laiselle erittdin | eld4 ja toteuttaa it-
viimeistd | meistd kesé- ) R o N .
BRI I vaamaton ja ly- |térked ja rituaa- |se&én. Talvella kar- | Suomalainen
kesdpdivaa |péaivaa < : ; e i1 . .
hyt suomen kesé |lin omaista ai- |sitadn ja alistutaan |yhteiskunnan ja
on. kaa. olosuhteisiin. kansalaisuus
Suomessa ei saa
Suomalainen pitd4 metelia
Ela  kuin mies juhlii yksin | keskelld yota. Keskikes& on suo-
viimeistd | Kattojuhlat |katolla ja poliisit | Suomen keski- | malaiselle hyvin
kesépdivaa tulevat pyyta- kes&a kuuluu perinteinen juhla,
maén hénta lo- |juhlia, vaikka |jota juhlitaan, Suomalainen
pettamaan. yksin. vaikka yksin. eldméntapa
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Suku istuu ul-
kona syoméssé | Putoava lehti
ElA kuin ja_lehti putoaa kertoo sylfsyn _
viimeistd | Sukujuhlat talvaa_lta ke§ken tylosta. Poy- Suoma_lamen elaa
Kesapaivaa ryf)kallun poy- taseu_r_ueell§ tq- kokp pltkgn talvgn
tdan. Ruokailu | lee kiire syodd, |kesan muistolla ja
loppuu ihmetyk- |ennen syksyn tulevaa kesaa odot- | Suomalainen
sesté tuloa. taen, eldméntapa
Aiiti hera ensim-
maéiseen loma-
paivaan rauhalli- Kesélla ja lomalla
El&  kuin Eka  loma- sesti, kun taas isa on ehdittdva teke-
viimeista e on noussut aikai- maan tietyt samat
kesépaivaa paiva sin, jotta ehtii asiat. Kesé on it-
tehda kaiken Suomen kesa on | sesséan rituaali. Ei
suunnittele- lyhyt ja arvaa- |ole kesé, jos ei Suomalainen
mansa. maton. tehda kesaasioita! | elaméntapa
Sade on epa-
miellyttava ke- |. Suomalainen on
sén varjopuoli. |tottunut sadolosuh-
Eld kuin _ tin auringon- tejsiin. Kesa pitad
viimeista Kaaos ran- aII_<aa sataa, ih- | paisteessa ele- wett_éé f[05|_ssaa_n,
KesApaiva nalla miset I_éhte_vét taa_n kesaa. satoi tai paistoi.
kaoottisesti sa- | Poika vastustaa | Suomalainen sisu,
detta pakoon s&ata ja syo jaa- | periksiantamatto-
rannalta. Sade on | tel6dan kaikessa | muus jo lapsesta Suomalainen
epamiellyttdvéd |rauhassa. saakka. eldméntapa
Kesda on vain ker-
ElA kuin _ ran elémés§a. nlfesa
viimeista | Iniohimo | <veriporuia saa menetiamén
Kesapéivad v!_e"tt_aa keg_apal- ) kontrollin. Kesa
vad ja tytto ja Kesd saa suo- saa hulluttelemaan.
poika rakastuvat | malaiset ndytta- | Kesd saa naytta- Suomalainen
toisiinsa. mé&én tunteensa. | méén tunteensa eldméntapa




