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Tiivistelma

Tassd maisterintutkielmassa tarkastellaan tunnetun taidekuvaston hyddyntdmistda mainoskuvan kontekstissa. Aihetta
késitelladn aikakauslehdissa vuonna 2006 julkaistun RAY:n mainoskampanjan Pidetddn huolta ndkokulmasta.
Tutkimusaineistona on kuusi kampanjan mainoskuvaa, joista viisi pohjautuu Suomen kultakauden aikaisiin maalauksiin
ja yksi elokuvaan Tuntematon sotilas. Tutkimuksen tutkimusmenetelméné toimii visuaalinen analyysi ja teoriapohjana
semiotiikka sek& intertekstuaalisuuden késite. Se toteutetaan vertailemalla kampanjan kuvia niitd inspiroineeseen
kuvastoon seké tarkastelemalla mainoksissa ilmenevid visuaalisia tekijoitd. Kasiteltaviksi aiheiksi nousevat erityisesti
kotimaisen taidekuvaston intertekstuaalinen kéyttd, suomalaisuus, tunnepitoiset vaikutuskeinot sek& tdhan usein
yhdistyva lapsuuden teeman korostaminen.

Analyysi osoittaa, ettd RAY:n mainoskampanjassa hyddynnetddn tunnettua taidekuvastoa erityisesti sen
tunnistettavuuden takia. Kuvien selkedstd modernisoinnista huolimatta useimmat rahapeleja pelaavat suomalaiset
osaavat nimetd ainakin osan viittauksista ja kokevat ne siitd syysté heti tutuiksi ja turvallisiksi. Mainoskuvat luovat
siten tunteen yhteenkuuluvuudesta RAY':hin ja sen edustamiin arvoihin, vaikka aikaisempaa suhdetta yhdistykseen ei
olisikaan. Taidekuvaston kautta pystytadn myds helposti tuomaan esille erindisia RAY:n kaupalliselle imagolle térkeité
teemoja, kuten yhteisollisyyttd ja kotimaisuutta. Jalkimmaistd teemaa tuodaan esille erityisesti historialliseen
nostalgiaan vetoamisen kautta. Taiteen intertekstuaalisuuden kautta mainoskuviin on luotu tarinallinen aspekti, joka
vetoaa kuluttajien tunteisiin. Tunteisiin vetoavina tekijoiné voidaan esittad erityisesti koskettavat elaméntilanteet seka
lasten kuvaamisen, joiden kautta on pystytty tuomaan koskettavasti esille RAY:n tukemia erindisia

hyvéantekevdisyyskohteita.
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1 JOHDANTO

Mainonnassa hyddynnetdén usein moninaisia keinoja, joilla pyritd&n vetoamaan visuaalisesti
kohdeyleis6on, oli kyse sitten tuotteen ja brandin markkinoinnista tai yksittaisen
hyvantekevaisyyskohteen esilletuonnista. Kotimaiseen mediamainontaan kaytettiin vuoden
2023 aikana yhteensé 1 336 miljoonaa euroa, josta noin 17 % sijoitettiin painettuihin aikakaus-
ja sanomalehtiin (Kantar Media, 2024). Visuaalisen informaation suuresta maarésta johtuen
mainostajien tuleekin jatkuvasti pohtia tarkoin sitd, kuinka heidan tarjoamansa tuotteensa ja
palvelunsa pystyvét erottumaan Kilpailijoidensa joukossa. Asiaa vaikeuttaa se, ettd kuluttajien
kiinnostuksen  painopisteitd voi olla ajoittain hankalaa ennakoida. Mainonnassa
turvaudutaankin ndista syitd monesti viittaamaan kuvastoon, joka nauttii jo valmiiksi suurta
suosiota kuluttajien keskuudessa. Tamén takia myds monet tunnetut maalaukset paatyvat

valilla osaksi mainosten tai kokonaisten mainoskampanjoiden ulkoasua.

Maisterintutkielmassani tullaan tarkastelemaan, kuinka entisen Raha-automaattiyhdistyksen
palkittu mainoskampanja Pidetdan huolta (2006) on hyddyntanyt suomalaista taidekuvastoa
osana kampanjansa seka itse yhdistyksen kaupallisen imagon rakentamista. Raha-
automaattiyhdistys eli RAY oli vuosina 1938-2016 toiminut julkisoikeudellinen
rahapeliyhdistys, jonka ker&amilla tuotoilla tuettiin erindisid suomalaisia sosiaali- ja
terveysjarjestoja (Veikkaus, 2023). RAY:n toiminta paattyi vuonna 2017, jolloin se yhdistyi
valtion omistamaan rahapeliyhtid Veikkaus Oy:hyn Fintoto Oy:n kanssa. Taman myo6té
yhdistyksen harjoittama tukitoiminta siirtyi myos osaksi uutta isompaa yhtiota. RAY:n
peliautomaattitoiminnan tuotoista jaettiin yhdistyksen toiminnan aikana avustuksia muun
muassa nuorisotydlle, sotaveteraanien hoito- ja kuntoutustoiminnalle sek& erindisille
kulttuurikohteille. (Veikkaus, 2023; Tukipotti, 2007)

RAY:n mainoskampanjaa voidaan pitdd malliesimerkkind intertekstuaalisesta mainonnasta.
Intertekstuaalisuudella viitataan ilmiéon, jossa eri tekstejd toistetaan tai yhdistetddn osaksi
muita teksteja (Liu & Le, 2013, s. 11). Toisin sanoen se on viittauksia muihin lahteisiin.
Pyrinkin valaisemaan oman tutkielmani yhteydessa sitd, miten intertekstuaalisuus ilmenee
RAY :n mainoskuvien seka niit4 inspiroineen taidekuvaston vélisessé suhteessa ja kuinka tama

ilmi6 heijastuu mielikuvamainonnan laajempaan késitteeseen.



1.1 Tutkimuksen aihe

RAY:n Pidetddn huolta -mainoskampanjan ulkoasun keskiossa on suomalaisen taiteen
klassikkokuvasto. Kuuden kuvan sarjassa esiintyy modernisoitua versioita useista tunnetuista
Suomen niin kutsutun kultakauden kanonisoiduista taideteoksista. Néita ovat Akseli Gallen-
Kallelan Lemminkaisen &iti, Hugo Simbergin Haavoittunut enkeli sekd Albert Edelfeltin
teokset Leikkivia poikia rannalla, Ruokolahden eukkoja kirkonmaella ja Pariisin
Luxembourgin puistossa. Kampanjassa on lisdksi néista poiketen nahtavissa yksi mainos, joka
ei pohjaudu kotimaiseen maalaustaiteeseen vaan sen sijaan tunnettuun kohtaukseen elokuvasta
Tuntematon sotilas. Jokainen ndista mainituista kuvista edustaa jotain RAY:n tukemaa
hyvantekevaisyyskohdetta. Kuvien rinnalle mainoksiin on liitetty perinteinen mainostetun
yhdistyksen nimeéd kantava liikemerkki seka kampanjan lyhyt, mutta ytimekas, iskulause
“Pidetddn huolta”. Kampanjan suunnittelusta on vastannut mainostoimisto Dynamo
Advertising ja sen mainoskuvat on kuvannut valokuvaaja Magnus Weckstrom
(Aikakausmedia, 2021; Karkkéinen, 2012).

Tutkimukseni aiheen ymmarryksesi on olennaista aluksi kysya sita, mité taide oikeastaan on.
Taide madaritellddn perinteisesti tyond, joka on tulosta luovasta aktiviteetista. Se tuo esille eri
ideoita ja tunteita, jotka herattavat siten katsojissa samankaltaisia reaktioita. Tdman laajan
maaritelman vuoksi termid kéytetdankin viittaamaan moniin eri visuaalisiin ilmaisumuotoihin.
(Costache, 2012, s. 18) Méérittelen tasta syystd myos elokuvat oman tutkielmani kontekstissa
taiteen késitteen alle perinteisen kuvataiteen rinnalle, jotta kasitteleméni kampanjan teema olisi
yhtendinen tarkastelunsa nakdkulman suhteen.

RAY:n kampanjan intertekstuaalisten taideviittausten paatarkoituksena voidaan tulkita olevan
erindisten mielikuvien herédttdminen. Markkinoinnin kontekstissa mielikuva mielletadan
kuluttajan henkilokohtaisten kokemusten, tunteiden ja asenteiden kokonaisuudeksi.
Mielikuvamarkkinointi ei ole kuitenkaan erillinen viestinndn muoto vaan siind ilmenevat
mielikuvat yhdistyvat aina kaikkeen yrityksen viestintdan. Késitteeseen liittyy samalla muita
mainonnalle ominaisia tekijoitd, kuten esimerkiksi brandi ja imago. (Malmelin, 2004, s. 78—
79)

RAY:n mainoskuvien visuaaliset ja viestinnalliset valinnat edustavat monilta osin yhdistyksen
itsestadn luomaa bréndi& ja imagoa. Brandi on késite, johon luetaan mukaan kaikki mainostetun

asian sisallon ja identiteetin tekijat. Brandi-identiteetti on yksinkertaistetusti visio siitd, miten



brandin toivotaan koettavan muiden silmissd. Siihen voi yhdistyd esimerkiksi
tuoteominaisuuksia, niiden kayttotilanteita, mielikuvia yrityksesta, persoonallisuuden piirteita
tai brandiin yhdistavia symboleja. Imago mielletddn taas perinteisesti tietoisesti rakennetuksi
kuvaksi jostakin asiasta, kuten esimerkiksi mainostetusta yrityksesta tai yhdistyksesté. Siina
ilmenee viestinnéllisia, mutta my6s psykologisia ulottuvuuksia, jotka voivat kohdistua
visuaalisiin tekijoihin seka katsojan omiin mentaalisiin kokemuksiin. Imagon tavoitteena on
kuitenkin aina mainonnan yhteydessé luoda ihmisen mielessd jonkintasoinen mielikuva
mainostetusta kohteesta. (Malmelin, 2004, s. 79-81) Aiheeni kannalta onkin oleellista pohtia
sitd, miten Pidetdan huolta -kampanjan luomat mielikuvat heijastuvat laajemmin yhdistyksen

kaupalliseen brandiin ja sitd kautta muodostuvaan imagoon.

Tutkielmani on jaoteltu nelj&an eri lukuun. L&hden tarkastelemaan johdannon jalkeen RAY:n
mainoskampanjan intertekstuaalisia taideviittauksia aluksi sen teoreettisen taustoittamisen
kautta. Taméan jalkeen kasittelen kampanjan kuvastoa tarkemmin analysoiden sen visuaalista
sisaltéa ja vertailemalla mainoskuvia niitd inspiroineeseen lahdemateriaaliin. Teemoiksi
analyysissani nousevat erityisesti taidekuvaston, suomalaisuuden kaésitteen, tunteellisten
lahestymistapojen seka lasten esilletuonti tarkastelluissa mainoskuvissa. Tutkielman lopuksi
tilvistan  vield tutkimukseni tuloksia ja niiden merkitysta sekd mahdollisia

jatkokehittamisideoita.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimukseni tavoitteena on valaista sit4, miksi tunnettuun taidekuvastoon pohjautuvat
intertekstuaaliset viittaukset ovat niin suosittuja mainonnassa ja miten niitd voidaan hyddyntaa
mielikuvamainonnan apuvalineend. Pyrin liséksi pohtimaan sit4, miten taiteen merkitys tai
sanoma voi mahdollisesti muuttua tai sdilyd eri muodossa esittdmisen myo6ta. Perinteisesti
taideteoksia voi nahda vain passiivisesti esitettyind museoissa ja gallerioissa, joissa ne on siten
irrotettu alkuperdisesta kontekstistaan. Tamankaltainen passiivisuus peittdd monesti taakseen
teosten historiaan yhdistavié téarkeita tekijoita, kuten niiden merkityksia tai todellista arvoa.
(Costache, 2012, s. xvii—xix) Toisin kuin taidendyttelyissd, mainonnan yhteydessé taide
tuodaan suoraan katsojan luokse ja sen syvempia merkityksié ja historiallisia tekijoita pyritaan

avaamaan mahdollisimman selkeésti, mika tekee siitd kiinnostavan tutkimuksen kohteen.



Taideviittausten tarkastelun ohella 1ahden késittelemdan sitd, miksi eréanlainen historiallinen
nostalgia nousee vahvasti esille vuodesta toiseen suomalaisen mainonnan kontekstissa.
Suomalainen taide ja historialliset teemat ovat usein edustettuina monien kotimaisten
tuotemerkkien ulkoasussa seké yhtididen imagon markkinoinnissa, ja RAY:n mainoskampanja
ei poikkea tastda ilmiostd. Koska kaikki tutkimani mainoskuvat edustavat joko
kansallisromantiikan tai yleisen suomalaisen identiteetin korostuksen teemoja, koen
mielenkiintoiseksi lahted tutkimaan, miten ja miksi juuri tdhan valintaan on pé&adytty. Pyrin
lisaksi pieniltd osin valaisemaan mainosten julkaisuaikana valinneita yhteiskunnallisia ilmi6ita

seka niiden vaikutusta kampanjan ulkoasuun ja RAY:n mainonnallisiin tavoitteisiin.

RAY:n mainoskampanjassa korostetaan huomattavaa sosiaalisen vastuun tunteen herattdmista
taideviittausten avulla. T4t tuodaan esille Pidetédan huolta -viestin ja hyvéntekevaisyysteeman
valityksella. Aihe vetoaa vahvasti tunteisiin joko kuvien teeman tai sitten yksittaisten hahmojen
ja heidan eldmantilanteidensa kuvauksen kautta. Ndista syista myds mainoskampanjan tunteita

heré&ttavien aspektien tarkastelu nousee tarkeéksi osaksi tutkielmani toteutusta.

Edelld mainittujen nakokulmien vuoksi tutkimuskysymykseni rakentuvat seuraavasti:

1) Miten ja miksi RAY:n mainoskampanjassa hyoddynnetddn tunnettua taidekuvastoa
intertekstuaalisesti?

2) Miksi mainoskuvissa on teemana juuri suomalainen taidekuvasto?

3) Minkaélaisia mielikuvia kampanja pyrkii herattamaan kuluttajissa?

Késittelemani yksittdisen mainoskampanjan tarkastelun myo6ta toivon tuovani esille, mita
tulokset kertovat laajemmin mainonnan keinojen perinteistd, toimivuudesta, ja vetoavuudesta.
Aihetta tarkastellaan tdssé kontekstissa erityisesti yhteiskunnallisen mainonnan nakokulmasta,
silla mainostettu yhdistys on tukenut tuotoillaan laajasti erilaisia suomalaisia sosiaali- ja
terveysjarjestoja. Tasta huolimatta koen, ettd tuloksia pystytddn hyddyntdamaan myos

muunkaltaisten mainonnan muotojen tutkimisen yhteydessé.

Tutkimukseni taustalla on ollut alusta asti oma kasvava kiinnostukseni mainonnan ja viestinnan
alaa kohtaan. Tavoitteenani oli lahted selvittdmaan sitd, mitkd eri tekijat voivat vaikuttaa
yksittdisen mainoskampanjan menestykseen ja suosioon. Varsinkin mielikuvamainonta
herattdd ihmisissé tunteita laidasta laitaan, minka vuoksi on kiehtovaa pohtia, missa menee raja
kuluttajien silmissé arsyttavén ja kiinnostavan tai tunteisiin vetoavan ja liiallisesti syyllistavan
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mainoksen suhteen.  Tutkimusmateriaalia etsiessdni  pdadyin tutustumaan Raha-
automaattiyhdistyksen kampanjaan, joka kiinnitti heti huomioni sen selkedn ulkoasun,
sanoman ja mainoslauseen vuoksi. Sarja on myo6s aikoinaan palkittu vuoden
aikakauslehtimainokseksi (Aikakausmedia, 2021: Tukipotti, 2007, s. 6), mikd tuo mielestani
hyvin esille kampanjan vetoavuuden sen julkaisuajankohtana. Kyseisen &anestyksen liséksi
mainossarja ja siihen kuuluneet yksittdiset mainokset ovat menestyneet A-lehtien
MediaFinlandia kilpailussa sek& ET-lehden Grand Prixissa (Tukipotti, 2007, s. 6).

1.3 Tutkimusmenetelmat ja -nédkdkulmat

Tutkimukseni toteutetaan visuaalisen analyysin keinoin. Teoreettisina ldhestymistapoina
hyédynnan erityisesti jo edella mainittua intertekstuaalisuutta sekd semiotiikkaa.
Markkinoinnin semiotiikkaa kdytetddn muun muassa mainostetun brandin fokusoimiseen tai
yleisen markkinoinnin kehittdmiseen. Sen kautta voidaan tarkastella parhaita mahdollisia
lahestymistapoja  bréndiviestin ~ kohdentamiseen  tietylle  kohdeyleisolle  heidén
henkil6kohtaisen mieltymystensd mukaisesti seka luomaan yleisesti selkedd, merkityksellista
ja vaikuttavaa brandiviestintad. (Oswald, 2012, s. 1) Tulen késittelemaéan néitd nakdkulmia

my6s oman tutkimusaiheeni kohdalla.

Mainoskuvan tutkimisen yhteydessa on aina tarkeaa ottaa huomioon sen etukéteen maaritelty
tarkoitus sekd se, mitd se pyrkii viestimadn kohdeyleisolleen. (Hovi, 1990, s. 14) RAY:n
kohdalla tdmén voidaan madritell&4 olevan yhdistyksen tukemien hyvantekevaisyyskohteiden
esilletuonti. Taman takia on aiheeni kannalta tarke&dd, ettd teema otetaan tarkoin huomioon
mainoskuvien tulkinnan yhteydess4, jotta kuvaston alkuperdinen sanoma ei vaaristy. Michael
Shudsonin (teoksessa Heinonen & Konttinen, 2001, s. 14) mukaan mainontaa tuleekin aina
tarkastella kontekstissaan. T&h&n liittyvat mainosten pohjimmaisen tarkoituksen ohella

mainostajat, mainonnan tekijét, sosiaalinen tilanne sek& ennalta mééritelty kohdeyleiso.

Tutkimusaineistonani ovat kaikki kuusi RAY:n mainoskampanjassa esiintyvad kuvaa, joita
késittelen yhtendisend visuaalisena ja viestinnéllisend kokonaisuutena. Tulen kuitenkin
keskittymaan yksittéisiin kuviin tarkemmin analyysin aikana tuodakseni selvemmin esille eri
teemojen ja mainonnallisten keinojen ilmenemistd kampanjan sisalla. Koska kuvat pohjautuvat
tunnettuun taidekuvastoon, niiden vertailu alkuperaisiin l&hteisiin on olennainen osa analyysin

toteuttamista. Luomani vertailuasetelma nojaa pitkalti mainosten ja alkuperdisen kuvaston



yhteisiin visuaalisiin piirteisiin, kuten esimerkiksi niiden hahmoihin, sommitteluun,

tunnemaailmaan seké tapahtumaymparistéon.

Vaikka tutkielmani aineiston ja alkuperdisen taidekuvaston valiltd 1oytyy paljon
samankaltaisuuksia niiden visuaalisten piirteiden ja tarinallisten teemojen muodossa, on
otettava huomioon, ettd kuvamateriaalia ei voida kohdella taysin samasta nakokulmasta. Syina
tdéhadn ovat erityisesti kuvaston erilaiset tarkoitusperat sekd ajan tuomat muutokset.
Alkuperéiset kuvat edustavat korkeakulttuuria, jotka heijastavat juuri sen hetkisen ajan
suomalaisten tunteita ja aatteita ymparoivasta yhteiskunnasta. RAY:n mainoskampanja edustaa
taas modernimpaa yhteiskuntaa ja sille ominaisia piirteitd, kuten esimerkiksi urbanisaatiota ja
globalisaatiota. Osa alkuperéisten kuvaston henkildista on liséksi korvattu tdysin uudenlaisilla
ihmisryhmilla mainoskuvissa, jolloin teosten alkuperdinen merkitys on muuttunut
merkittavasti. Lahdemateriaalin visuaalisen ulkomuodon modernisointi nousee siis vaistamatta
esille tutkielmassani. RAY:n mainoskampanjan painopisteend on naiden asioiden ohella myoés
mainostetun yhdistyksen kaupallinen menestys ja nékyvyys. Alkuperéisen taidekuvaston ja
mainoskuvien visuaalisista, yhteiskunnallisista ja tarkoitusperéllisista eroavaisuuksista
huolimatta on kuitenkin oleellista perehtyd tarkoin alkuperdisen klassikkokuvaston

taustatietoihin, jotta pystyn ymmartdmaan paremmin RAY:n mainoksia inspiroineita teemoja.

1.4 Aikaisempi tutkimus

Kasittelemani aihe yhdistyy mainoskuvan tutkimuksen piiriin. Kyseisen teeman tarkastelua on
toteutettu vuosien saatossa erityisesti visuaalisten tekijoiden, mutta myds esimerkiksi
viestinnéllisten aspektien, mainostekstien ja rajatun kohderyhmén nakodkulmasta. Paivi Hovin
(1990, s. 10) mukaan mainoskuvan tutkimuksessa toimiikin merkittdvédnd piirteena
monitieteinen l&hestymistapa. Kansainvaliselld tasolla aiheen tutkimusta toteutetaan
visuaalisen kulttuurin alojen ohella muun muassa sosiaalihistorian, viestinnan ja psykologian
alalla. Ajan saatossa mainoskuvien teema on ollut liséksi vahvasti esille populaarikulttuurin
tutkimuksen piireissdé. Oma aiheeni on kuitenkin rajattu kasittelemdan juuri taiteeseen
pohjautuvia mainoskuvia. Tamdankaltaisten mainoskuvien tarkastelu on keskittynyt
kotimaisesti ja kansainvélisesti muun muassa niiden merkitysten ja mielikuvien luomiseen,
kuvien heréttdmiin tunteisiin, eri ihmisryhmien, kuten esimerkiksi naisten, miesten, lasten tai

vahemmistdjen, representaatioon seka yksittéisiin tapauskohtaisiin ilmidihin.



Suomalaista mainontaa ja mainoskuvaa ovat késitelleet muun muassa Visa Heinonen ja Hannu
Konttinen (2001) teoksessaan Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen mainonnan historia. Teos
kuvaa nimensd mukaisesti kotimaisen mainonnan kehitysvaiheita ja ilmigita seka sen roolia
merkitysten siirtdjind ja suomalaisen yhteiskunnan muutosten representaationa. Heinonen ja
Konttisen ndakdkulmat tuovat merkittavasti esille, kuinka Suomen historian k&annekohdat ovat
heijastuneet kotimaisen mainonnan sisaltéon ja miten mainoskuvat ovat nousseet ajan saatossa
merkittavaksi osaksi visuaalista kulttuuria. Samoja teemoja on kasitelty lisaksi Paivi Hovin
véitoskirjassa Mainoskuva Suomessa: Kehitys ja vaikutteet 1890-luvulta 1930-luvun alkuun
(1990), jossa tuodaan esille kotimaisen mainoskuvan historian ohella siihen heijastuneita

kansainvalisia vaikutteita.

Myds Nando Malmelin on tehnyt kotimaista mainonnan tutkimusta omassa véitoskirjassaan
Mainonnan lukutaito: Mainonnan viestinnallista luonnetta ymmartamassa (2003). Malmelin
tuo teoksessaan esille esimerkiksi mainonnan viestinnallistda luonnetta ja mielikuvien
luomiseen vaikuttavia tekijoita ja haasteita. Maininnan arvoinen on liséksi Annamari Vanskan
teos Muodikas lapsuus: lapset mainoskuvissa (2012), joka kasittelee mainonnan yhteydessa
kaytettdvan lapsikuvaston ajankohtaisia  ilmiditd, symboliikkaa sekd ajoittaista
problematiikkaa. Naiden mainittujen tutkimuksen esittelemat teoriat ja tulokset yhdistyvét

merkittdvasti myds omaan tutkimukseeni.

Taiteen tulkinnan monitasoisuus ja yksimielisten tulkintojen puute tekevat siitd monessa
mielessd mukaansatempaavan ja dynaamisen tutkimuskentan (Costache 2012, s. xix). Taman
takia ei ole yllattdvad, ettd kuvataiteeseen pohjautuvasta mainonnasta on tehty paljon
aikaisempaa tutkimusta. Esimerkiksi Joan Gibbons on tarkastellut taiteen ja mainonnan vélista
suhdetta teoksessaan Art and Advertising (2020) tuomalla esille, miten mainonnan strategioihin
lainataan menetelmi& tai suoranaista kuvastoa perinteisen taidemaailman puolelta. Samoja
teemoja on tarkasteltu esimerkiksi Amir Hetsronin ja Riva H. Tukachinskyn
tutkimusartikkelissa The Use of Fine Art in Advertising: A Survey of Creatives and Content
Analysis of Advertisements (2005). Kyseinen tutkimus on muun muassa osoittanut
merkittdvana tietona sen, kuinka mainonnassa on tyypillistd painottaa vanhoja klassikoita
modernimpien esimerkkien sijasta. Taman liséksi tuloksissa on todettu, ettd mainonnan

kontekstissa kéytetddn padasiassa vain lansimaista taidetta.
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Kansainvélisten esimerkkien ohella Suomessa on tarkasteltu taiteen esiintymistd mainonnassa
muun muassa Jyvaskylan yliopiston puolella maisterintutkielmien muodossa. Tasta
esimerkkin& toimii Anniina Juvosen Poptaide naistenlehtien mainonnassa: vertaileva tutkimus
Yhdysvalloista ja Suomesta 1960—70-lukujen vaihteessa (2021), jossa on tutkittu muun muassa
poptaiteen roolia mainoskuvissa sekd sen herattdmia mielikuvia esimerkiksi sukupuolen
teemoista. My0s Teija Luukkanen-Hirvikoski on tarkastellut taiteen esiintymista mainonnassa
omassa maisterintutkielmassaan Taide mainonnassa: tapaustutkimus taiteen yhdistamisesta
kahvin, aikakauslehden ja kuohuviinin mainontaan 1980-1990-luvuilla (2000). Kyseisessa
tutkimuksessa on kasitelty taideteosten reproduktioiden ja taideviittausten ilmenemisté osana
suomalaisia mainoskuvia vuosien 1980-1990 valilta. Tutkielma tuo esille esimerkiksi tapoja,
joilla taidetta esitetddn mainoskuvissa muun muassa suorina Vviittauksina yksittéisiin
taiteilijoihin, taideteoksiin tai niiden hahmoihin seka taiteen luomia merkityksid ja sen

kaupallisen kéayton eettisia kysymyksié.

Kuvataidetta hyddyntavien mainoskuvien tutkimus kytkeytyy suoraan intertekstuaalisuuden
késitteeseen, joka on siitd syystda olennainen osa omaa aihettani. Mainonnan
intertekstuaalisuutta ovat tutkineet kansainvalisella tasolla esimerkiksi Jingxia Liu ja Thao Le
artikkelissaan Intertextual techniques in advertisements (2013). Tutkimuksen tulokset tuovat
esille yleiselld tasolla intertekstuaalisuuden roolia mainonnan menestyksessa seka
tdmantapaisen mainonnan suosituimpia l&hdemateriaaleja. Artikkeli esittelee lisaksi
olennaisimpia tekijoita siihen, miké& kyseisessd mainonnan tyypissa vetoaa kuluttajiin. Myos
Alawiya W. I. Al-Siyami on tarkastellut aihetta artikkelissaan Intertextuality in newspaper
advertising (2013). Tutkimus keskittyy tutkimaan kulttuurisidonnaisen mainonnan
intertekstuaalisuutta saudi-arabialaisen sanomalehtimainonnan nakokulmasta. Tulokset
osoittavat tapoja, miten erindiset kulttuurin yhdistyvéat kuvastot, symbolit ja ilmaisutavat voivat
ilmetéd intertekstuaalisina viittauksina mainonnassa ja miten ne mahdollisesti heijastavat

kohderyhmén kokemaa kulttuuri-identiteettia.

Intertekstuaalisuuden ohella toisesta usein mainonnassa kaytetystd lahestymistavasta eli
semiotiikasta on tehty laajaa tutkimusta. Tatd edustavat esimerkiksi Paul Messariksen teos
Visual persuasion: The role of images in advertising (1997), jossa tarkastellaan kuvien yleista
roolia mainonnassa sekd Judith Williamsonin teos Decoding Advertisements: Ideology and
Meaning in Advertising (1978), joka kasittelee muun muassa mainonnan vaikuttamiseen

liittyvida tekijoitd. Molemmat néistd esittelevat kattavasti mainonnan semiotiikan
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peruskasitteitd ja tutkinnan lahtokohtia. Kyseiset teokset edeltavat kuitenkin 2000-lukua,
mink& vuoksi niiden siséltd on osin puutteellista nykyajan nakdkulmasta omaa aihettani

tarkastellessa.

Kotimaista tutkimusta mainonnan semiotiikasta on toteuttanut esimerkiksi Heli Korhonen
maisterintutkielmassaan Realismi ja sen kehitys mainoskuvassa 1900-luvun lehtimainonnassa
(2006). Tutkimuksessa kasitelladn lehtimainonnassa esiintyvad realismia kulttuurisen ja
yhteiskunnallisen kehityksen ndkdkulmasta. Tuoreempana aihepiiriin liittyvané esimerkkind
ldhivuosilta on lisdksi Eetu Viitasalon maisterintutkielma Brandin rakentuminen
autovalmistajan  markkinointikuvissa (2019), jossa tarkastellaan Volvon brandin
esilletuontitapaa sosiaalisen median palvelu Instagramissa. Viitasalo tuo tutkimuksessaan
esille tapoja, miten Volvo rakentaa bréndiddn mainoskuviensa visuaalisten teemojen ja
elementtien kautta seké samalla yhdistdd ne omien arvojensa ympadrille. Toisena esimerkkina
on liris Purotauksen opinnédytetyd Kuvitus osana yrityksen visuaalista ilmettd (2022), joka
tarkastelee Helsingin seudun liikenteen sekd tunnetun ruokal&hettipalvelu Woltin
markkinoinnissa hyddynnettyné kuvituksia ja niiden roolia yritysten visuaalisen ja tarinallisen
identiteetin rakentumisessa. Tutkimus tuo esille ndkdkulmia siihen, kuinka eri
mainoskuvavalinnoilla pystytddn parhaiten markkinoimaan yritystd tai brandid tietylle

kohderyhmélle.
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2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Mainonta, mainoskuva ja mainoskampanja

Heinonen ja Konttinen (2001, s. 13) madrittelevat mainonnan tavoitteellisena tiedon
valittdmisena eri palveluista, tuotteista, tapahtumista ja muista mahdollisista asioista. Sita
valitetdan halutulle kohdeyleis6lle massamedian, kuten esimerkiksi television, radion, sanoma-
ja aikakauslehtien tai ulkomainonnan, valitykselld. Viimeisten vuosikymmenten aikana
merkittdvaksi mainonnan alustaksi on noussut lisdksi internet (Lee & Johnson, 2005, s. 3).
Mainoksen on suunnitellut joko sen lahettdja tai hdnen pyynnostéén toinen taho. Se perustuu
aina maksulliseen tilaukseen. (Raninen & Rautio, 2003, s. 17) Myds lahettdjan tunnistettavuus
ja esilletuonti ovat olennaista mainonnassa, jotta ihmiset voivat ymmartaa, mitd mainostetaan
tai kuka viestin vélittdmisestd on vastuussa (Heinonen & Konttinen, 2001, s. 13; Raninen &
Rautio, 2003, s. 18).

Koska mainontaa ilmenee monessa eri muodossa ja sen tarkoitusperét vaihtelevat suuresti,
termin maarittelyyn ei ole kuitenkaan olemassa selkedd yksiselitteista kasitettd. Tastd syysté
mainonta jaotellaan monesti useampiin eri mainostyyppeihin. N&itd ovat esimerkiksi
tuotteisiin, vahittaismyyntiin, yritystoimintaan, poliittisiin ja yhteiskunnallisiin tarkoitusperiin
pohjautuvat tarkoitusperat. Kaikki mainonta pyrkii kuitenkin aina jollain tasolla informoimaan
tai vaikuttamaan tavoittelemaansa kohdeyleisoon huolimatta siit4, missd& muodossa se on
esitetty. (Lee & Johnson, 2005, s. s. 4-23).

Mainonnalle l6ytyy monia eri tehtdvid. N&itd voivat olla muun muassa tavaroiden ja
palveluiden myyminen tai bréndin esilletuominen (Heinonen & Konttinen, 2001, s. 13).
Ajoittain  mainonta voi pyrkid liséksi muistuttamaan tietyn brandin olemassaolosta
yllapitddkseen kuluttajiensa lojaalisuutta toiminnalleen (Lee & Johnson, 2005, s. 23).
Kaupallisen aspektin ohella mainonta voi synnyttd4d monia yleisesti yhteiskuntaa hyddyttavia
ilmigita kuten esimerkiksi kotimaassa valmistettujen tuotteiden suosimista. (Heinonen &
Konttinen, 2001, s. 13) Yleishyddyllistda mainontaa kéytetddn tamén lisaksi esimerkiksi
asennekasvatukseen,  valistustybhon tai  yhteiskunnan  maksuttomista  palveluista
tiedottamiseen. Talléin kyse on yhteiskunnallisesta mainonnasta. T&mankaltaisessa

mainonnassa pyritdédn tuomaan esille yksilon ja yhteiskunnan hyvinvointia edistavié asioita.
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Yhteiskunnallista mainontaa ovat tésta syystd esimerkiksi kansalaisjarjestdjen avustus- ja
kerdyskampanjat (Raninen & Rautio, 2003, 344), johon myds itseni kasittelemda RAY:n

Pidetdan huolta -kampanja lukeutuu mukaan.

Mainontaan yhdistyy tarkednd kasitteenda myds mainoskampanja. Mainoskampanjaksi
maéaritelld&n joukko samankaltaisia mainoksia, joita esiintyy tietylla aikavalilla. (Tellis, 2004,
s. 21) Koska sen kuvia julkaistaan usein tiheddn tahtiin, mainoksia suunniteltaessa on otettava
tarkoin huomioon, ettd ne ovat nopeasti tunnistettavia. Tastd syystd kampanjalle
maéaritella&nkin perinteisesti jokin selked ja yhtendinen teema, joka toistuu osana kaikkia

kampanjan mainoksia.

Koska mainonta on useimmiten hyvin visuaalinen viestinnd&nmuoto, sen ymmarrykseen liittyy
merkittavalla tasolla mainoskuvan kasite. Hovi (1990, s. 8) kuvaa mainoskuvan olevan
mainostarkoitukseen kaytettdva kuva. Siihen kuuluu ajoittain itse kuvan ohella mainosteksti,
jos sen katsotaan olevan merkittdvdssd méarin osa mainoksen sommitelman muodostumista.
Viestinnan professori Paul Messaris maérittelee kuvien roolin mainonnassa kolmen eri tekijan
pohjalta. N&itd ovat tunteiden herattdminen simuloimalla oikeaa ihmista tai esinettd, luomalla
visuaalista todistusaineistoa siita, ettd jotain on oikeasti tapahtunut seka méaarittelemalla yhteys
myytévan asian ja jonkun toisen kuvan vélille. (1997, s. vii) Kuvilla on ndista syista erittain

tarked tehtava mainonnan viestinnallisen aspektin toteuttamisessa.

Mainoskuvat yhdistyvat kasitteenda olennaisesti my6s mielikuvamainontaan. Termina
mielikuva tarkoittaa yksinkertaisesti ihmisen mielessé olevaa kuvaa tietyistd asioista, jota
rakennetaan esimerkiksi mainoskuvien vélitykselld. Se on aina ihmiselle itselleen
subjektiivinen ja rakentuu siten omien tunteiden ja kokemusten pohjalle. T&std syysta
mielikuvamainontaan liittyy aina joltain osin emotionaalinen suhtautuminen mainostettuun
asiaan. Mielikuvamainonnan olennaisena haasteena onkin se, kuinka se voi herattd4 kahdessa
eri ihmisessa taysin pdinvastaisia tuntemuksia. (Rope & Mether, 2001, s. 13-14) Kyseisessé
mainostyypissd tuleekin tastd syystd tadhdatd aina sellaiseen vaikutelmaan, joka vetoaa
mahdollisimman moneen ihmiseen. Mielikuvamainonnan késitetté tarkastellessa on olennaista
pohtia erityisesti mielikuvien muodostumisen syita seka sitd, miten niihin voidaan vaikuttaa
itse mainostajan toiminnan ja valintojen kautta. Tdman pohjalta pystytdén siten pohtimaan
tapoja, joilla markkinoinnista tehdd&dn mahdollisimman onnistunutta. (Rope & Mether, 2001,
s. 13)
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2.2 Intertekstuaalisuus mainonnassa

Kuten jo tutkielman alussa esiteltiin, termilla intertekstuaalisuus tarkoitetaan suoria viittauksia
muihin l&hteisiin. Nimestdan huolimatta intertekstuaalisuuden késitettd ei kuitenkaan rajata
ainoastaan kirjallisuuden piiriin vaan sita voi ilmeté l&hes kaikkialla taiteen ja kulttuurin alalla,
kuten esimerkiksi Kkuvataiteessa, elokuvissa tai valokuvauksessa (Allen, 2000, s. 174).
Intertekstuaalisuudelle on ominaista, ettd lukijan tai katsojan tulee muodostaa merkitys
tarkastelemalla kahden eri tekstin vélista suhdetta toisiinsa, silla merkitysté ei voida rakentaa
ainoastaan yhden tekstin kautta. (Allen, 2000; s. 174; Liu & Le, 2013, s. 13) Téastd syysta
intertekstuaalisuuden toimiminen riippuu kokonaan siitd, tunnistaako ihminen entuudestaan
asiaa, johon tekstissa viitataan. Intertekstuaalinen suhde mainonnassa voi herattaa ihmisten
huomion, Kkiinnostuksen ja synnyttdd eri mielikuvia ja sitten stimuloida heidan
kulutuskayttaytymistéan, koska ihmisten on helppo hyvéksyé ennalta tuttuja asioita (Liu & Le,
2013, s. 11). Sen hyddyntaminen osana mainontaa omaakin etunaan sen, etté sen aihe on heti
tunnistettavissa ja se herattdd siten hetkessa selkeitd mielikuvia mainostetusta kohteesta
(Garcia, 2015, s. 1).

Esimerkiksi Nissenin vuonna 2019 julkaisema kotimainen mainoskampanja Blurratut
taideteokset (Kuvat 1 & 2) toimii yksinkertaistettuna esimerkkind intertekstuaalisuuden
toteutumisesta kaytanndssa. Mainoskuvat on sumennettu kampanjassa kokonaan, jolloin
katsoja pystyy erottamaan niiden minimalistisesta ulkomuodosta vain kuvattujen hahmojen
siluetit seka varit. Tastd informaation vahaisyydestd huolimatta kuluttajat pystyvat kuitenkin
tunnistamaan, ettd mainoskampanjassa on kuvattuna italialaisen renessanssitaiteilijan
Leonardo da Vincin Mona Lisa seké& suomalaisen Hugo Simbergin Haavoittunut enkeli, mikéli
he tuntevat kyseiset teokset jo entuudestaan. Kuvien tunnistamisen kautta kuluttajalle ilmenee
my6s se, ettd Nissenin mainoskampanjassa viitataan huumorilla huonoon nakdon ja
kannustetaan silmélasien ostamiseen, jotta taidetta voisi arvostaa kokonaisuudessaan.
Samantapaista intertekstuaalista kerrontatapaa hyddynnetddn RAY:n Pidetddn huolta -

kampanjassa, mutta hieman laajemmalla ja monitasoisemmalla tasolla.
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Kuva 1 & 2: Instru / Nissen. (2019). Blurratut taideteokset

2.3 Semiotiikka mainonnan tutkimuksessa

Semiotiikan p&&tehtavand on tutkia asioiden merkityksid ja niiden muodostumisen syita.
Taman ohella sen lahestymistavoissa korostuvat tavoitteet ymmartaa erindisia tapoja, joilla eri
merkit ja merkitykset voivat olla vuorovaikutuksessa keskenddn ja miten ne voivat
mahdollisesti valittyd eteenpéin. (Pirinen, 2021) Termind semiotiikka juontaa juurensa
muinaiseen Kreikkaan, jossa l&aketieteen isdnd pidetty antiikin kreikkalainen l&ékéri
Hippokrates kehitti sanan “semeion” tarkoittamaan merkkié. Késitteeseen viitataankin ndista
syistd ajoittain nimella merkkioppi. Semiotiikka on tieteenalana edustettuna varsinkin
perinteisen kirjallisuudentutkimuksen piirissd, mutta tdman lisdksi sitd hyddynnetaan
esimerkiksi visuaalisten taiteiden ja musiikin tutkimuksessa. (Solik, 2014, s. 207-208)

Huolimatta semiotiikan ja viestintatieteiden samankaltaisista metodologisista lahtokohdista, ne
eroavat kuitenkin kasitteind ja l&hestymistapoina toisistaan merkittavasti. Tahan syynd on se,
ettd viestinndn tutkimuksessa keskitytdadn itse tapoihin ja ilmenemismuotoihin, joilla
mainonnan viestejd levitetddn eteenpdin, kun taas semiotiikassa keskittymispisteend toimii
mainosten luomat syvemmat merkitykset. (Beasley & Danesi, 2002, s. 24)
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Mainoskuvan tutkimisen kontekstissa semioottisen analyysin lahtékohtana onkin se, ettd kuvat
heijastavat aisti- tai tunnetasolla kuluttajien tarpeita ja toiveita. Nama tulevat esille esimerkiksi
nimen, logon tai yleisen visuaalisen ulkoasun vélityksella. (Beasley & Danesi, 2002, s. 27-28)
Taté kautta semiotiikka on olennaisena osana mainonnan takana olevien bréndien tarkastelussa,
silla brandit tarjoavat markkinointinsa kuluttajille juuri eri merkityksien muodossa. Naité
voivat olla esimerkiksi laadun tunteen, symbolisen suhteen tai jopa identiteetin tunteen
esilletuonti. (Oswald, 2012, s. 1)

Nykyaikana monet kdytetyt semiotiikan metodit pohjautuvat amerikkalaisen loogikon Charles
S. Peircen (1839-1914) ja ranskalaisen kielitieteilijan Ferdinand de Saussure (1857-1913)
kirjoituksiin (Beasley & Danesi, 2002, s. 20-21). Ensimmainen semiotiikkaa taiteen tulkintaan
hyodyntényt tutkija oli kuitenkin lingvistiikan ja esteettisen filosofian tutkija Jan Mukatrovsky
(1981-1975). Hanen keskeisimpand metodisena késitteend katsotaan olleen niin kutsuttu
semanttinen ele, jonka mukaan taideteoksen luomat semioottiset merkitykset koostuvat itse
teoksen omista yksittaisistd merkityksista sekd sen ulkopuolella laajemmalle muodostuvista
isommista merkityksellisistd kokonaisuuksista. Mukafovskyn ohella my6s ranskalainen
teoreetikko Christian Metz (1931-1993) vaikutti semiotiikan visuaalisten taiteiden tutkimisen
kehitykseen. Han oli ensimmadisia merkittavia elokuvien semiotiikkaa kasittelevia tutkijoita.
Metzin Kirjoitukset vaikuttivat osaltaan my6s mainonnan tutkimukseen tuomalla esille, kuinka
elokuvaa ei koodata ensisijaisesti verbaalisella kielell&, vaan kerronnallisuudella. (Solik, 2014,
s. 208-210) Muita merkittdvia semiotiikan teoreetikoita ovat olleet liséksi Roland Barthes
(1915-1980) sekéa Juri Lotman (1922-1993) (Seppénen, 2001, s. 39; Beasley & Danesi, 2002,
s. 17).

Mainituista semiotiikan teoreetikoiden esimerkeistd tulen kayttdm&an oman analyysini
toteutuksen taustana Peircen semiotiikan maaritelmad siten, kun se on madritelty Janne
Seppésen teoksessa Katseen voima (2001). Syyna tdhan on se, ettd peircelaisen semiotiikan
lahtokohdat ovat monien muiden teoreetikkojen madrittelyihin verrattuna sopivampia
kuvataiteen tarkasteluun, koska sen painopiste ei ole kielellisessa tutkimuksessa (Pirinen, 2021,
s. 86) Peircelaisen semiotiikassa on aina aluksi olennaista maéritell& merkki, tulkitsin ja kohde,
silla Peircen ndkemyksen mukaan ndita tekijoita ei voida ymmaértaa irrallaan toisistaan ja
analysoitavan asian semioottinen merkitys tapahtuu kyseisten elementtien yhteisty6n pohjalta.
(Seppénen, 2001, s. 177)
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RAY:n kampanjan tarkastelun kohdalla maarittelen merkiksi tutkimani mainoskuvat,
tulkitsimeksi mainoskuvien luomat mielikuvat ja kohteeksi hyvantekevaisyyden. Kaytan tata
lahestymistapaa analyysini toteutuksen taustalla tarkastelemalla aluksi mainoskuvia omana
merkkin&an ja pohtimalla sitten niiden kautta muodostuvia yksittaisia mielikuvia, joita syntyy
kampanjassa esitettyjen visuaalisten ja tarinallisten teemojen vélitykselld. Lopuksi mietin,
miten nama havaitut mielikuvat heijastuvat mahdollisesti lahdemateriaalissani listattuihin

RAY:n tunnetuimpiin hyvantekevéisyyskohteisiin.
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3 PIDETAAN HUOLTA -KAMPANJAN ANALYYSI

3.1 Taidekuvaston kayton merkitys

PIDETAAN HUOLTA. PIDETAAN HUOLTA.

PIDETAAN HUOLTA.

PIDETAAN HUOLTA.

Kuva 3: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Pidetaan huolta

RAY:n mainoskampanja Pidetddn huolta (Kuva 3) julkaistiin useiden kotimaisten
aikakauslehtien sivuilla vuoden 2006 aikana. Se koostuu kuudesta mainoksesta, joissa kaikissa
esiintyy ~ modernisoituja  versioita  tunnetusta ~ suomalaisesta  taidekuvastosta.
Mainoskampanjassa viitataan yhteensa kolmen eri suomalaisen kuvataiteilijan teoksiin eli
Akseli Gallen-Kallelan Lemminkaisen aitiin (1897), Hugo Simbergin Haavoittuneeseen
enkeliin (1903) sekad Albert Edelfeltin teoksiin Leikkivia poikia rannalla (1884), Ruokolahden
eukkoja kirkonmaella (1887) ja Pariisin Luxembourgin puistossa (1887). Naiden ohella myods
yksittdinen kohtaus Tuntematon sotilas -elokuvasta on valittu osaksi kampanjan ulkoasua.
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Huolimatta kampanjan tavasta kopioida tarkoin alkuperéiselle materiaalilla tunnistettavia
piirteitd, se onnistuu samalla luomaan kuvastoon oman persoonallisen ja modernin
ldhestymistapansa, jolla pyritdédn vetoamaan yhdistyksen tavoittelemaan kohdeyleisoon eli

rahapeleja pelaaviin suomalaisiin.

Eroina mainoskuvien ja alkuperéisen kuvaston vélilla ovat esimerkiksi esitettyjen hahmojen
moderni pukeutuminen, tapahtumaympdristd sekd joissain kuvissa jopa henkildiden iét.
Mainoskuvissa esiintyykin monipuolisesti eri ikaisid ihmisid pienista lapsista vanhuksiin.
Hahmojen idt on muutettu kuitenkin mainoskuvissa, jossa se on koettu symbolisella tasolla
merkittavaksi tekijaksi edustamansa teeman vuoksi. Tastda esimerkkind on muun muassa
Tuntemattomaan sotilaaseen viittaava mainoskuva, joka tuo esille sotaveteraaneja vanhempien
miesten kuvauksen myd6té. Jokaiseen kuvaan onkin siten luotu oma tarinansa yksityiskohtien
kautta, jotka yhdistyvat samalla mainosten painottamaan vélittdmisen teemaan. Téta kautta

viitataan myos suoraan RAY:n tukemiin erinaisiin hyvantekevaisyyskohteisiin.

Kéytettyjen mainoskuvien ohella kampanjan on liitetty mukaan sen nimeé kantava slogan
vasempaan yldkulmaan ja RAY:n liikemerkki oikeaan alakulmaan. Naméa elementit on
kuitenkin aseteltu niin, ettd ne eivat vie liikaa tilaa, jolloin itse kuva toimii mainoksen
ydinkohtana. Ne tuovat tastd huolimatta selkedsti esille, mika taho on mainoksen takana ja mité

mainoksella pyritdan saavuttamaan.

Ennen tarkempien RAY:n kampanjan teemojen analyysia on olennaista ladhted aluksi
tarkastelemaan taidekuvaston laajempaa merkitysta tutkittavien mainoskuvien yhteydessa.
Costache (2012, s. 17) esittelee teoksessaan Art of Understanding Art ndkemyksi&an siihen,
mik& tekee taiteesta merkityksellistd mielikuvien luojana. Hadn muun muassa kuvaa, kuinka
taide on aina olevan pohjimmiltaan visuaalinen tarina, joka kertoo ihmisyyden perusasioista
monissa eri muodoissa ja monin eri ndkékulmin. Se inspiroi ihmisia tavoittelemaan toiveitaan,
visioita sekd ymmartamaan paremmin eri ndkokulmia. N&iden asioiden ohella taide voi saada
ihmisen arvostamaan esimerkiksi kulttuurien monimuotoisuutta ja ndihin liittyvia
ominaispiirteitd. Tdman takia sen voidaan katsoa toimivan myos hyoddyllisend mainonnan

keinona.

Alexandros Baltzis (2007) kuvaa, kuinka ymmartadksemme kuvataiteen roolia mainonnassa

on myos olennaista ottaa huomioon taiteen status yhteiskunnassa. Taide on pitkaan yhdistetty
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késitteend erityisesti vapaa-aikaan ja varallisuuteen. Entisaikoina oli tyypillistd, ettd vain
varakkaimmat pystyivat nauttimaan taiteesta tai omistamaan sitd, minka vuoksi se oli merkki
hyvéstd sosiaalisesta statuksesta, menestyksestd sekda ylellisyydesta. Tamantapainen
ajattelutapa juontaa juurensa jo keskiaikaan. Vaikka yhteiskunnan kehityksen myoté taiteen
kokeminen on tullut mahdollisuudeksi myds véhemmaén varakkaille ihmisille, on edelleen
tyypillista, ettd vain eliitin jasenilla on mahdollisuus n&dhda tai omistaa teosten alkuperdisia
versioita. Koska taide yhdistetddn menestykseen ja luksukseen, sen hyddyntdminen osana
mainoskampanjoita luo véistamétta positiivista ja arvovaltaista kuvaa mainonnan kohteesta ja

itse mainostajasta. (Baltzis, 2007, s. 2-3)

Huolimatta RAY:n tavoittelemasta kansanldheisestd ja ndyréstd lahestymistavasta
mainoksissa, on selvdd, ettd suomalaisen taidekuvaston esilletuonti korostaa monilta osin
yhdistyksen menestystd ja asemaa suomalaisessa yhteiskunnassa. Yhdistykselld olikin
toimintansa aikana yksinoikeus pelitoiminnan harjoittamiseen Suomessa vuodesta 1938 lahtien
(Veikkaus, 2023). RAY:Il4 oli tasta syysta vastuullinen asema Suomen kansan hyvinvoinnin
turvaamisessa, jonka vuoksi sen toiminnalle oli olennaisen tarke&é luoda arvovaltaista imagoa
yhdistyksestd ja sen edustamista arvoista. Tietyn sosiaalisen statuksen esilletuonti
taidekuvaston kéyton kautta sai siis vaistaimattd RAY:n nayttamaan luotettavalta ja turvalliselta

ihmisten silmissa.

Koska mainosten kohdeyleisénd voidaan olettaa olevan rahapeleja pelaavat Suomen
kansalaiset, on markkinoinnin kannalta oleellista hyodyntd4d materiaalia, joka on kyseiselle
ihmisryhmalle tuttua. Oletuksena onkin, ettd useimmat taysi-ikéiset kuluttajat osaavat tunnistaa
ikonisia suomalaisia maalauksia ja siten niiden sanoman. Pidetaan huolta -mainoskampanjan
intertekstuaalisen l&hestymistavan tarkeimpénd merkityksend onkin lahdemateriaalin

tunnistettavuus.

RAY:n mainoskampanjan taideviittaukset eivat kuitenkaan rajoitu ainoastaan perinteisen
kuvataiteen puolelle, silld siind viitataan yhden mainoskuvan osalta liséksi elokuvakulttuuriin.
Valittua elokuvaa, eli Tuntematonta sotilasta, voidaankin pitaa erdénlaisena kulttiesineena.
Umberto Econ (1985, s. 3-4) mukaan elokuvan Kkulttiesineen maineen saavuttamiseksi
ihmisten taytyy pystyd purkamaan se niin, ettd sen yksittéisia osia pystytddn muistamaan
riippumatta niiden alkuperéisestd suhteesta kokonaisuuteen. Talla tarkoitetaan esimerkiksi
tietyn kohtauksen esilletuomista erilldaén alkuperaisesté lahteestd. Econ nakdkulma toimiikin

monilta osin elokuvaan pohjautuvien intertekstuaalisten viittausten perustana.
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Kuvien modernisoinnista huolimatta ne tuovat selkeasti esille alkuperéisessa taidekuvastossa
esitettyja teemoja, jotka luovat siten mainoskampanjalle tukevan viestinnallisen pohjan. Tasté
syystd kampanjan hyodyntavia intertekstuaalisia vaikutuskeinoja onkin helpointa ldhted
tarkastelemaan juuri viestinnén vaikuttamisen keinojen yhteydessa. Sarah Trenholmin (2013,
s. 64) mukaan sujuvan viestinnan kannalta on tarkeda neljaa elementtia. Ensimmainen naista
on ihmisen huomion kiinnittdminen. Tama toteutetaan yleensd hyddyntdmalla eloisia ja
vakuuttavia viestejd, jotka antavat ihmiselle syyn pyséhtyd kuuntelemaan. RAY:n kampanjassa
esiintyva laheisten auttamisen teema edustaa juuri tdtd. Useimmat ihmiset osaavat samaistua
ainakin jonkintasoisten vastoinkdymisten kokemiseen sekd& muiden tukemiseen omien

elamankokemustensa kautta.

Toinen elementti on viestien johdattaminen, jossa hyédynnetddn kohderyhmén aikaisemman
tietdmyksen tasoa ja yhdistelldan uutta tietoa vanhoihin tuttuihin malleihin (Trenholm, 2013,
s. 64). RAY:n kohdalla tdma tulee esille vanhan tunnetun klassikkomateriaalin
hyédynnyksessd osana mainoskampanjan ulkoasua. Koska viittaukset ovat entuudestaan
tuttuja suomalaiselle kohderyhmalle, ne tuntuvat siten jo valmiiksi tutulta ja turvalliselta,
vaikka kuvaston konteksti onkin muuttunut. Pelkk& viittaus alkuperdisiin teoksiin riittaa
luomaan halutun tunnevaikutelman ihmisten mielissd. Useimmat mainonnan keinot
pyrkivétkin perinteisesti tdhtddmaan juuri tamaén kaltaiseen alitajuiseen vaikuttamiseen
(Beasley & Danesi, 2002, 32).

Kolmas elementti on hyvéksynnén tunteen korostaminen. Sen tehtavana on osoittaa, ettd uutta
tietoa tukevat aikaisemmat uskomukset esimerkiksi jonkin asian paikkansapitavyydesta tai
hyvyydestd. (Trenholm, 2013, s. 64) RAY:n kampanjassa tdma ilmenee laheisten auttamisen
sanomassa ja siind, kuinka teema korostuu jo alkuperaisissa teoksissa. Mainoskuvat nédyttavat,
ettd aika ei ole muuttanut ihmisten halua auttaa kanssaihmisid. Ne luovat siten historiallista
jatkumoa l&heisten vélittdmisestd. Modernisoidut tilanteet antavat kuvan, ettd samankaltainen
valittdminen, jota alkuperdiset kuvat edustivat omana aikanaan, ei ole kadonnut mihinkaan

suomalaisessa kulttuurissa. Tdma tekija vetoaa véistamétta katsojan tunteisiin.

Neljas, ja siten viimeinen, elementti vahvistaa viestin varastointia asiayhteyden kautta. Tama
tapahtuu esimerkiksi toiston ja personoinnin kautta. (Trenholm, 2013, s. 64) Toistuvuus tulee
esille erityisesti mainoskampanjoiden hyddyntdmien samantapaisten teemojen ja hahmojen
kuvauksessa. Toimivimmissa kampanjoissa esiintyy toiston rinnalla my6s sosiaalisia tai

yhteiskunnallisia teemoja ja trendeja. Kampanjoiden kautta pyritddn usein luomaan
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historiallinen pohja mainostetulle asialle ja yhdistaa se siten osaksi kulttuurillista jatkumoa ja
yhteisollistd traditiota. (Beasley & Danesi, 2002, 81-88). Kaikissa RAY:n kampanjan
mainoksissa kaytetddn edelld mainittua kaytdntod yhdistelemallda tunnettua suomalaista
taidekuvastoa toistuvan mainoslauseen rinnalla. Intertekstuaalisuuteen olennaisesti yhdistyvén

toistamisen kasitteen voidaan tulkita olevan myos osa téta nakokulmaa.

3.2 Suomalaisuus mainoskampanjassa

3.2.1 Suomalaisuuden maaritteleminen

Suomalaisuuden teeman korostaminen toimii RAY:n Pidetddn huolta -kampanjassa
merkittdvana mainonnan keinona. Naista selkeimpin& esimerkkeind ovat tietysti jo edeltavassa
luvussa kasitellyt suomalainen maalaustaide ja populaarikulttuuri, mutta myés tarkemmin
naiden kautta ilmenevét yksittdiset visuaaliset tekijat ja kulttuurilliset merkitykset. Suurin osa
mainoskampanjassa kuvatuista hahmoista on esimerkiksi vaaleahiuksisia (Kuva 4). Tama
nakemys suomalaisista perinteisesti vaaleahiuksisina ja sinisilmaising juontaa juurensa pitkéalle
suomalaiseen historiaan. Erityisesti Suomi-neidon kuvaus kotimaisessa kuvataiteessa on
toiminut isona syyna stereotypian syntyyn. Symbolin katsotaan pohjautuvan 1800-luvun
loppupuolelle kansallisromantiikan alkuaikoihin (Halonen, 2005, s. 168). Suomi-neito onkin
toiminut monilta osin merkittdvand suunnanndyttajand Suomen identiteettikehitykselle ja
muiden suomalaisten symbolihahmojen luomiselle (Vainio & Savolainen, 2006, s. 68). Tasta
syysta vaaleahiuksisuus nahdaan edelleen symbolisena suomalaisuuden piirteend mainonnan
puolella huolimatta kuvauksen stereotyyppisyydestd sekd ajan tuomista muutoksista

suomalaiseen yhteiskuntaan.

Kuva 4: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Yksityiskohtia vaaleahiuksisuudesta kampanjassa
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RAY:n kampanjan hahmojen vaatetus on vaihtunut alkuperdisten teosten aikaisesta
stereotyyppisestd pukeutumisesta nykyajan stereotypioihin. N&it4 ovat esimerkiksi ruutupaita,
villapaita tai muuten rento pukeutumistyyli, jota monet suomalaiset kéyttavat tavallisessa
arjessaan. Taman kautta on todennékdisimmin haluttu luoda maanlé&heista kuvaa suomalaisista
kansana, joka on ndyraa ja kaytannonlaheistd valtavan luksuksen tavoittelun sijasta. Kuvista
huokuu liséksi suomalaisille tyypillistd hiljaisuutta ja rauhallisuutta. Hahmojen ilmeet ja
kehonkieli ovat neutraaleja ja ajoittain jopa apean oloisia. Tam& Kkorostaa hyvin
mainoskampanjan vakavaa sanomaa, mutta samalla se onnistuu edustamaan suomalaisten

yleista stereotyyppisesti kuvattua sisdédnpain kaantynytta persoonallisuutta.

Suomalaisuus korostuu teemana hahmojen ohella mainoskuvien tapahtumaympéristossa.
Huolimatta kuvien laajasta modernisoinnista on selvéa, etta niissé on tarkoituksellisesti pyritty
sédilyttdaméaan luontokuvausta urbaanin kaupunkimaiseman rinnalla. Tama nakyy esimerkiksi
siind, kuinka l&hes kaikissa mainoksista luonnollinen ympéristd on kuvauksen keskifssa ja
kaupunkimaisema on hienovaraisesti sijoitettu kauas taustalle. Erityisesti koskemattomalta
vaikuttava metsa- ja jarvinakyma mielletdan usein suomalaiskansalliseksi maisemaksi. Tasta
syystd se tulkitaan tietyissa konteksteissa jopa vertauskuvallisella tasolla patrioottiseksi
(Lukkarinen, 2004, s. 21-22).

Tunnetuimmat nakdkulmat suomalaisesta luonnosta ja sen piirteista juontavat juurensa juuri
1800-luvun aikaiseen maalaustaiteeseen, jonka kuvausten myotd luonnosta tuli térkea
kansallisen identiteetin symboli ja samaistumisen kohde Suomessa. Suomalaisessa kulttuurissa
rakkaimmaksi kotimaiseksi maisemaksi mielletddnkin monesti juuri idyllinen kesdinen
jarvimaisema, joka esiintyy teemana monissa kotimaisissa maalauksissa ja mainoksissa. Tahan
on vaikuttanut varsinkin kansalliskirjailija J.L. Runebergin ndkemys siitd, ettd se edusti

todellisinta kuvaa Suomesta. (Halonen, s. 44-45)

Suomalainen jarvimaisema on edustettuna kahdessa RAY:n kampanjan mainoksista. Leikkivia
poikia rannalla -teoksen tapahtumaympadristd on ollut alun perinkin kesdinen jarvi, mutta
Haavoittunut enkeli -maalauksessa jarvi on ollut kaukana taustalla ja nyt se on tuotu kuvan
keskiton talviympariston mukaisesti jaadtyneend. Mainoskuvien tutkimuksissa onkin todettu,
ettd luontokuvaston hyddyntdminen parantaa mainostetun asian vastaanottamista ja

muistamista. Se saattaa esimerkiksi vahent&a stressid verrattuna urbaaniin maisemaan, josta
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puuttuu luonnollisia visuaalisia elementtejd kuten puita. (Hartmann, Apaolaza & Alija, 2013,
s. 183-184) Tama voi johtua siitd, ettd luonto muistuttaa ihmisid vapaa-ajasta, kun taas

kaupunkimaisema arjesta ja sen mukana tulevasta vastuusta ja kiireesta.

Suomalaisuuden teeman painoarvo tulee esille RAY:n kampanjassa visuaalisten piirteiden
ohella viitattujen alkuperdiskuvaston Suomessa saavuttaman yhteiskunnallisen ja
kulttuurillisen aseman valityksella. Esimerkiksi Hugo Simbergin maalaus Haavoittunut enkeli
adnestettiin RAY:n mainoskampanjan julkaisuvuotena 2006 Maamme-tauluksi taidemuseo
Ateneumin aanestyksessa (Itkonen, ei pvm.), kun taas Akseli Gallen-Kallelan Lemminkaisen
aiti pohjautuu Suomen kansalliseepokseen Kalevalaan. Myods Tuntematon sotilas -elokuvan
pohjana toiminutta VVaind Linnan romaania pidetadn yhtend tunnetuimpana ja kansainvalisesti
menestyneimpéné kotimaisena Kirjallisena teoksena. Romaanin henkiléhahmot ovat siten

nousseet eradnlaiseen arkkityyppiseen kulttuurilliseen asemaan Suomessa. (WSOY, 2019).

3.2.2 Historiallinen nostalgia

RAY:n mainoskampanjan suomalaisuuden piirteiden tarkastelun my6ta onkin hyva lahtea
pohtimaan, mistd tdménkaltainen kotimaisuuden painotus mainonnan piirissd ylip&ataan
johtuu. Halonen ja Aro (2005, s. 7) kuvaavat teoksessaan Suomalaisten symbolit, kuinka
globalisoituvassa ja yksilollistyvassd maailmassa kansalliset symbolit ovat alkaneet saada
osakseen uudenlaista arvostusta. Kohdatessamme muita kulttuureja pohdimme vaistamaétta
omaa kansallista identiteettidmme ja sen merkitystd itsellemme. Té&std syystd monet
aikaisemmin arkipdivaisiksi ja tavallisiksi koetut kansalliset asiat, kuten esimerkiksi
historiallinen menneisyytemme, ovat muuttuneet ajan saatossa arvokkaiksi. Tahan
kulttuurilliseen ilmiddn yhdistyy vahvasti nostalgian késite, jonka useat tutkimukset ovat
todenneet toimivan erittdin vetoavana mainonnan keinona. Kyseiseen kokemukseen
vetoaminen voi vaikuttaa merkittdvasti moniin kuluttajien reaktioihin, kuten esimerkiksi
heidan kognitioonsa, asenteihinsa seka yleisiin kuluttajatottumuksiin. (Marchegiani & Phau,
2011, s. 108-109)

Nostalgiaa syntyy pé&dasiassa kahdessa eri muodossa — néita ovat henkil6kohtainen nostalgia,
eli ihmisen henkilokohtaiseen menneisyyteen liittyva kaipuu, seka niin sanottu historiallinen
nostalgia, joka voi liittya laajemmin esimerkiksi tietyn historiallisen ajankohdan ihannoimiseen
tai idealisointiin huolimatta siitd, onko ihminen itse ollut I4sn& kyseisessa hetkessa. Molemmat
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naistd esimerkeistd voivat ilmetd mainoskampanjoiden kontekstissa. Henkilokohtaista
nostalgiaa hyddyntava kampanja voi pyrkid vetoamaan esimerkiksi katsojan omiin lapsuuden
kokemuksiin, kun taas historiallinen nostalgia voi pyrki& vetoamaan esimerkiksi nuorempiin
kuluttajiin retromaineella. (Marchegiani & Phau, 2011, s. 108-109) RAY:n mainoskampanja
vetoaa péaasiassa historialliseen nostalgiaan alkuperaisen kuvaston ian vuoksi, silla nykyajan

kuluttajilla ei ole henkildkohtaista kokemusta niiden edustamasta ajanjaksosta.

Historiallista nostalgiaa tuodaan kampanjassa esille taidekuvaston sekd siihen yhdistyvan
tietyn Suomen historiallisen ajanjakson korostamisen kautta. RAY:n mainoskuvissa
edustettuna olevat maalaukset sijoittuvat kaikki vuosien 1884-1903 valiin. Ne ovat tasté syysta
Suomen taiteen niin sanotun kultakauden tuotantoa ja edustavat siksi pitk&an korkeassa arvossa
pidettyd kotimaista historiallista kuvastoa. Maalaukset ovatkin tuttuja monille suomalaisille
entuudestaan eri konteksteista. Naitd ovat mainosten ohella esimerkiksi eri parodiat ja
viittaukset kuvataiteessa, tuotteissa tai jopa suomalaisissa musiikkivideoissa. Sana kultakausi
viittaa taiteen ajanjaksoon, jossa kotimaisen taiteen nahddan kuvanneen Suomea ensimmaista
kertaa visuaalisesti “aidoimmillaan”. Tall4 viitataan nakemykseen Suomesta erityisen
omavaraisena seka korkealuokkaisena (Kortelainen, 2005, s. 66) — eli toisin sanoen lahes

taydellisena kiiltokuvamaisena versiona maamme kokemasta historiasta.

Nykyajan maéaritelma kultakauden taideihanteista ja kukoistuksesta nojaa monilta osin
tiettyihin kotimaisiin taiteilijoihin (Kortelainen, 2005, s. 66). Naistd yksi on Albert Edelfelt,
jonka teoksiin viitataan RAY:n mainoskampanjassa jopa kolmessa eri kuvassa. Edelfeltin
maineikkuuteen liittyy erityisesti taiteilijan Ranskassa saavuttama asema ja kokemus, jotka

koettiin aikoinaan suomalaisten silmissa ennenndakemattoméana (Kortelainen, 2005, s. 66).

Vuonna 2006 RAY:n sen aikainen viestintapadllikkd Jouni Kempas (2006) kuvasi Kaleva-

lehdelle syit4 siihen, miksi kampanjaan valittiin juuri suomalaisen maalaustaiteen klassikoita:

"Lemmink&isen aidissa ja tassa (Haavoittuneessa enkelissd) on sama idea: ollaan Suomessa
ja tekemisissa suomalaisen organisaation kanssa, ja tdmén organisaation tehtavana on

osaltaan huolehtia hyvinvoinnista ja terveyden edistamisesta™ (Kempas, 2006).

Tassa ndkokulmassa ilmenee kuitenkin tietynlaista ironiaa, silla kansainvélisyys mielletaan
nykypdivana olennaiseksi osana Suomen taiteen kultakautta. Esimerkiksi Edefeltilla

kansainvélisyys heijastui hénen taiteensa ranskalaisissa vaikutteissa. Myds Gallen-Kallela ja
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Simberg matkustelivat Pariisissa, mika heijastui heiddn omaan tuotantoonsa. (Kortelainen,
2005, s. 67) Tama tieto yhdistettyna Kempaksen kommentteihin tuokin kiehtovasti esille,
kuinka Suomi-kuva ja kasitys kansallisromantiikan ajoista on rakentunut historian saatossa

melko mustavalkoiseksi.

Kultakausien ihannoinnin katsotaan toimivan kaikissa konteksteissa aina poliittisena
kritilkkind nykyaikaa kohtaan. Se tarjoaa ihmisten tdméanhetkisiin ongelmiin ratkaisuja
menneisyyden kéytanteiden muodossa. Né&kemys Kkiteytyykin suoraan yksinkertaistettuun
“Ennen kaikki oli paremmin” -mentaliteettiin. (Kortelainen, 2005, s. 66 & 70-71) Tasta syysta
kultakauden taidetta ihannoidaan vield nykypaivanékin. Monet néakevat ajanjakson kuvaston
edustavan ihannekuvaa Suomesta, mikd voi herattdd ihmisissd erdanlaista kaipuun ja
menetyksen tunnetta. Mielikuvaan on helppo siten heijastaa oman surun ja epavarmuuden
tunteita erindisten modernien yhteiskunnallisten muutosten edesséa. (Kortelainen, 2005, s. 68 &
71) Toisin sanoen kultakauden aikainen kuvasto mielletddn usein tutuksi ja turvalliseksi tai
sitten suomalaisen identiteetin pohjaksi, jonka paalle on helppo rakentaa uutta. Tastd syysta

kuvasto paatyy monesti osaksi kotimaista markkinointia.

Halonen ja Aro (2005, s. 7) kuitenkin painottavat, ettd kotimaisuuden painottamisessa
mainonnan kontekstissa ei ole aina kyse suoraan nationalismista vaan ennemminkin ajalle
ominaisesta ilmigsta ja hengestd. RAY:n Pidetaén huolta -kampanjan kohdalla historiallisen
nostalgian esilletuomisen voidaan olettaa johtuvan muun muassa Suomen siirtymisesta osaksi
Euroopan unionia vuonna 1995, jonka myo6ta maa alkoi lisédmaén yhteisty6td muiden maiden
kanssa ja siten kansainvalistymaan. Tamén muutoksen onkin todettu olevan merkittavin syy
siihen, miksi kansallisen symboliikan kaytté on noussut Suomessa uuteen suosioon 2000-luvun
jalkeen (Heinonen, 2005, s. 178). Tata tulkintaa tukee Kemppaan kommentti kampanjan

kotimaisuuden korostukseen liittyen:

"Ehka& sellainen alueellisuuden korostus on vastapainona kaikelle globalisaatiokehitykselle™
(Kempas, 2006).

3.2.3 Suomalaisuus osana yhteisollista identiteettia

Kortelainen (2005, s. 68) kuvaa, kuinka suomalaisen taiteen kultakausi mielletddn monesti
oman aikamme ideaaliksi muotokuvaksi, joka edustaa tdydellistd ja harmonista
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yhteisollisyyttd. Kyseisen ajan teokset hyoddyntdvat monia Kulttuurilliseen identiteettiin
yhdistettyja symboleja. Naita voivat olla esimerkiksi tunnetut hahmot. Suomalaisten symbolien
katsotaankin olevan suomalaisen kulttuurin ja identiteetin tihentymid, jotka luovat
yhteisoOllisyyttd kansalaisten valille (Kortelainen, 2005, s. 68). Nama symbolit heijastavat siten
muun muassa mentaliteettiamme, kulttuuriamme, isdnmaallisuutta, uskomuksiamme seka

menneisyyttdamme (Halonen ym., 2005, s. 8)

RAY:n mainoskampanjassa yhteisollisyyttd tuodaan esille varsinkin hyvéntekevéisyysteeman
yhdistyvan muiden auttamisen kuvauksen kautta, mutta myds suomalaisen identiteetin
korostuksen myota. Kuten jo aikaisemmassa luvussa mainittiin, useiden yritysten siirtdessa
toimintaansa 2000-luvun alkupuolella Suomen rajojen ulkopuolelle tietyt tahot ovat pyrkineet
korostamaan vastuullisuuttaan juuri suomalaisen identiteetin painottamisen kautta. Tunnetun
taidekuvaston hyodyntdminen kampanjan yhteydessa onkin toimiva valinta siitd syysta, etta
ihmiset tuntevat mainostetun kohteen turvalliseksi sen edustaessa jotain tuttua ja
kulttuurillisesti tunnistettavaa kuvastoa. Halosen (2005, s. 181) mukaan monet suomalaiset
kuluttajat kayttavéat juuri kotimaisia tuotteita ja palveluita siitd syystd, ettd ne koetaan

laadukkailta, turvallisilta seké juuri suomalaisille sopivilta.

Suomalaiset symbolit ovat monilta osin yhteisollisid symboleja. Taménkaltaisten symbolien
avulla pyritédan usein nimensa mukaisesti vahvistamaan yhteisollisyytta, sill4 ihmiset kokevat
yhteenkuuluvuutta sellaisten symboleiden kautta, jotka he kokevat henkildkohtaisella tasolla
omikseen. Ne vahvistavat siten tietoisuutta omasta erilaisuudesta, ainutlaatuisuudesta tai
samankaltaisuudesta omien yhteisojen sisalla (Halonen ym., 2005, s. 7) Ihmisten ikaantyessa
heidan suhteensa tiettyihin sosiaalisiin ryhmiin voi kuitenkin muuttua. T&mé voi vahentaa
sellaisen viestinnankeinojen vaikutusta, jotka pohjautuvat pééasiassa identifikaation
prosessiin. (Stiff & Mongeau, 2016, 247) RAY:n tapa vedota juuri suomalaiseen identiteettiin
on kuitenkin tehokasta ja turvallista viestinndn vaikutuksen kannalta, koska kulttuuri-
identiteetin voidaan tulkita olevan yksi pysyvimmisté tekijoista ihmisten elaméssa ja siihen ei

vaikuta samalla tavoin ihmisen ika ja elamanvaihe kuten moniin muihin tekijoihin.

Suomalaista yhteisollisyytta edustaa RAY:n kampanjassa selkeimmin Tuntemattomaan
sotilaaseen pohjautuva mainoskuva (Kuva 5). Kuva on viittaus kohtaukseen Edvin Laineen
ohjaamasta elokuvaversiosta, joka taas pohjautuu Vaind Linnan vuonna 1954 kirjoittamaan

sotaromaaniin. Tam& ikoninen suomalainen tarina kuvaa jatkosodan aikoja
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konekivaarikomppanian silmin. (YLE Areena, 2022; WSOY, 2019) Alkuperdisessa
kohtauksessa esiintyvat tarinan hahmot alikersantti Lehto sekd sotamiehet Maatta ja
Rahikainen (Kuva 6), mutta RAY:n mainosversiossa hahmot on korvattu vapaa-aikaansa
viettavilla iakkadammilla mieshenkil6illa, jotka toimivat suorana viittauksena RAY:n tukemaan

sotaveteraanien ja -invalidien hoitoon ja kuntoutukseen.

PIDETAAN HUOLTA.

W .

Kuva 6: YLE Areena. (2022). Tuntematon sotilas
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Seppanen (s. 41) kuvaa, kuinka Tuntemattoman sotilaan voidaan tulkita toimivan oivana
esimerkkind tavasta, jolla fantasia, todellisuus, kuvat, tekstit ja mielikuvat voivat yhdistya
yhteiskunnallisesti merkittavéksi kokonaisuudeksi. Samat teemat heijastuvat siten myos
RAY:n kampanjan aiheeseen ja sen luomaan imagoon yhdistyksestéd sekéd sen harjoittamasta
toiminnasta. Kampanjan kuvaama kohtaus tarinasta on monilta osin esimerkki suomalaisesta
sisusta ja toveruudesta, mika yhdistyy hyvin Pidetddn huolta -sanomaan. Se edustaa siten

suomalaisten yhteista historiaa sek& kumppanuutta vaikeuksien edessa.

Toisin kuin monissa muissa kampanjan kuvissa, tdman mainoskuvan vérit on sailytetty samana
kuin alkuperaisessé lahdemateriaalissa eli mustavalkoisena. Semioottisessa nakdkulmasta
tarkasteltuna vérien sdilytykselld onkin tarked merkitys mainoskuvan teemaan. Jos Véri
tulkitaan semioottisena merkkind, sen ymmérrykselld on olennaista ottaa huomioon
alkuperdinen konteksti seka merkin kautta ilmenevat eri assosiaatiot. RAY:n mainoskuvassa
mustavalkoisuuden voidaan tulkita siten luovan samanaikaisesti historiallisen vaikutelman
alkuperaisen l&hdemateriaalin sek& mustavalkoisten valokuvien historian kautta, mutta mygs
taiteellisen ja arvokkaan yhdistettynd muihin kampanjan kuviin, jotka pohjautuvat perinteiseen
kuvataiteeseen. Vérien historiallinen vaikutelma luo mielikuvan, ettd kuvatussa tilanteessa on
tietynlaista nostalgiaa ja ettd miehet ovat alkuperéisen kuvan tavoin olleet yhdessa sodassa ja
muistelevat menneitd. Taten katsojalle luodaan vaikutelma, ettd sotamiesten valinen

yhteisollisyys ja toveruus on sailynyt juuri yhteisten kokemusten myoté.

Alkuperaisten hahmojen sotavarusteet ovat vaihtuneet mainoskuvassa vapaa-ajan vaatetukseen
ja heidan aseensa onkivapaan ja haaviin. Tdma luo katsojalle mielikuvan siitd, ettd miehet ovat
jo tehneet nuoruudessaan tydnsé muiden huolehtimisesta ja ovat siten ansainneet vapaa-aikansa
itsendisessd Suomessa. Miesten kehonkieli onkin huomattavasti rennompaa verrattuna
alkuperéisen elokuvan hahmojen kuvaustapaan, joka yhdistettynda mustavalkoisen
varimaailman yksivarisyyteen luo mainoskuvan kontekstiin uudenlaista rauhallisuutta

verrattuna alkuperdisen kohtauksen jannitykseen.

3.3 Tunteellinen vaikuttaminen

Vuonna 2023 julkaistu Turun yliopiston ja Aalto-yliopiston toteuttama tutkimus toi esille,
miten kuvataiteen katselu voi vaikuttaa ihmisten tunteisiin. Tutkimus toteutettiin antamalla

osallistujien katsoa eri taideteoksia, jonka jalkeen heidan tuli raportoida kokemuksen
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herdttdmia tunteita kehossaan. Lopulliset tulokset osoittivat taiteen herattdvan ihmisissa
vahvoja tunteita laidasta laitaan. Erityisen kiinnostavana havaintona tutkimuksessa kuvattiin
sitd, kuinka ihmisia siséltavat teokset synnyttivat vahvimpia tuntemuksia tai kasvanutta
kiinnostusta osallistujissa. Tadman tulkittiin johtuvat ihmisten tavasta eldytya kanssaihmisten
tunteisiin, jonka seurauksena havaitut tunteet voivat siirtya alitajuisesti katsojaan itseensa.
(Nummenmaa & Hari, 2023) Nama tulokset voivat toimia merkittdvana tekijand myos
kuvataiteeseen pohjautuvan mainonnan ymmartdmisessd ja siind, miksi tdmankaltainen
intertekstuaalinen mainostyyppi painottaa pitkalti juuri tunnistettavien ihmishahmojen

kuvausta.

Se, miten ihminen reagoi tunnetasolla taidetta kohtaan, perustuu useisiin objektiivisiin ja
arvot, sukupuoli ja koulutus. (Costache, 2012, s. 88) RAY:n mainoskampanjan kaltaista
mielikuvamainontaa tarkastellessa on olennaista ottaa huomioon, kuinka se voi ohjata ihmisten
toimintaa ja valintoja paivittaisessa elamassa. Naita voivat olla muun muassa paatokset siita,
mit4 tuotetta, yritystd tai hyvéntekevéisyyskohdetta kuluttajat pé&atyvat suosimaan tai
tukemaan. Tunnereaktioiden tarkastelun onkin jo pitkdan tiedostettu olevan hyva
suunnanndyttdja mainonnan tehokkuuden arvioinnissa, silla niilla on tutkitusti suuri vaikutus

ihmisen kognitiiviseen prosessiin (Otamendi & Sutil Martin, 2020).

Tunteiden on osoitettu vaikuttavan suuresti esimerkiksi yksilon tapaan vastaanottaa
informaatiota. Tdma onkin syy siihen, miksi emotionaalista sisaltoad siséltdvat mainokset
muistetaan usein paremmin verrattuna muun kaltaiseen mainontaan. (Otamendi & Sutil Martin,
2020) Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mainoskampanja kuluu hitaammin, jos se
onnistuu vetoamaan tarpeeksi kuluttajien tunteisiin. (Tellis, 2004, s. 21) Emotionaaliset
reaktiot jaotellaan mainonnan kontekstissa yksinkertaistetulla tasolla kahteen padkategoriaan
— n&ita ovat positiiviset tunteet, jotka kannustavat lahestymdan mainostettua asiaa, sek&
negatiiviset tunteet, jotka ohjaavat sen sijaan sen vélttelyyn (Christensen, & Hansen, 2007, s.
96).

Tunteiden herattdmisessd johtuen mielikuvamainonta on aina pohjimmiltaan psykologista
vaikuttamista (Rope & Mether, 2001, s. 17). Jos tietyt tunteet saavat aikaan tietynlaisen
vaikutelman, tata vaikutusta hyddynnetdan luomaan haluttu reaktio ihmisten kayttaytymisessa
(Stiff & Mongeau, 2016, s. 185). Tasta syysta on olennaista luoda mahdollisimman positiivisia

mielikuvia mainostettua asiaa kohtaan, jotta se tulisi menestymaén. (Rope & Mether, 2001, s.
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14-15) Henkilokohtaiset kokemukset voivat olla yksi merkittava syy positiivisten mielikuvien
syntyyn mainonnan yhteydessd. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd kuluttajan tdytyy omata
kokemusta liittyen juuri mainostettuun asiaan, vaan silla saatetaan viitata ihmisen laajempaan
koko elamén kattavaan kokemustasoon. Namé kyseiset kokemukset saattavat siten muodostua
erilaiseksi  kuluttaja-asenteiksi, jotka ilmenevat esimerkiksi kotimaisen tuotannon
suosimisessa. (Rope & Mether, 2001, s. 17)

3.3.1 Hyvantekevaisyys osana imagoa

Viestinnan analyysin ja tulkinnan kysymyksiin erikoistunut Tulevaisuuden tutkimuskeskuksen
projektipaallikkdé Nando Malmelin (2006) kuvaa RAY:n kampanjan kasittelyn yhteydessa,
kuinka mainonnan kautta yritetddn monesti rakentaa vaikutelmaa, ettd yritykset ovat
yhteiskunnallisesti vastuullisia toiminnassaan. Tata kautta syntyvan positiivisen julkisuuden
kautta mainostetusta kohteesta voidaankin rakentaa onnistunutta laatumielikuvaa kuluttajien
silmissd (Raninen & Rautio, 2003, 348). Kampanjan julkaisua muutamia vuosia edeltdneessa
Market Radarin kotimaisessa tutkimuksessa onkin todettu 65 % suomalaisista ajattelevan, etta
suurten vaikutusvaltaisten yritysten tehtdvéna on huolehtia yhteiskunnallisesta vastuusta osana
toimintaansa (Raninen & Rautio, 2003, 348).

Vuonna 2007 TNS Gallup julkaisi tutkimuksen RAY:n kaupallisesta imagosta, joka koostui
2674:stéa yli 15-vuotiaiden suomalaisten vastauksista. Tutkimuksen mukaan yhdistykseen
liitettiin mielikuvina muun muassa hyodyllisyys, ihmislaheisyys, elamanmyonteisyys seka
vastuullisuus. Tutkimuksen pohjalta kévi liséksi ilmi, ettd RAY nahtiin tarkednd toimijana
suomalaisten auttamisessa ja tukemisessa paatoimintansa, eli peliautomaattitoiminnan
harjoittamisen, rinnalla. Yli 40 prosenttia vastaajista koki yhdistyksen tuottamien avustusten
pystyvén vaikuttamaan huomattavalla tasolla suomalaiseen sosiaali- ja terveystyohon.
(Tukipotti, 2007, s. 6)

Yksi merkittavin tekija RAY:n itsestdan rakentamassa imagossa olikin se, ettd yhdistys hankki
aikanaan rahapelien tuotoilla varoja suomalaisen kansanterveyden edistdmiseen. Kerétyt rahat
jaettiin vuosittain avustuksina erinéisille sosiaali- ja terveysjarjestdille. Nama jérjestot tukivat
siten kaikkein heikoimmassa rahallisessa tai terveydellisessd asemassa olevia Suomen
kansalaisia. Yhdistyksen liittyessd osaksi Veikkausta sama kaytantd on jatkunut uuden
isomman yhtion toimintamallissa. (Veikkaus, 2023) Tutkimani RAY:n mainoskampanja

edustaa néistd syistd yhteiskunnallista mainontaa. Téll4 tarkoitetaan erityisesti mainoksia,

32



joiden tehtédvand on edistaa tai tuoda esille joltain osin yksilon tai yhteiskunnan hyvinvointia
koskevia asioita. Kuten jo tutkielman alkupuolella kuvattiin, yhteiskunnallinen mainonta voi
olla esimerkiksi kansalaisjarjestojen avustus- ja kerdyskampanjoita. (Raninen & Rautio, 2003,
344)

Hyvéntekevéisyysteemaa on paadytty kuvaamaan RAY:n Pidetddn huolta -
mainoskampanjassa elévien ihmisten kautta. Valokuvia siséltdvien mainoskuvien katsotaankin
monesti olevan katsojille todellisempia ja samaistuttavampia verrattuna muunlaiseen
kuvamateriaaliin. Tasta syysta niiden hyddynnys mainonnassa luo katsojalle illuusion siit4, etté
tdma on tekemisissé oikeiden ihmisten ja paikkojen kanssa. Kyseinen ilmi¢ voi siten motivoida
ihmisia vahvemmin vastaanottamaan mainostettuja viesteja verrattuna mainokseen, jossa
hyodynnetdan esimerkiksi maalauksia tai piirustuksia (Messaris, 1997, s. vi) Tamé voikin olla
syy siihen, miksi RAY on pdaatynyt valokuvien k&yttdmiseen uusien modernisoitujen
kuvitusversioiden tuottamisen sijasta. Siten késitellyt teemat tuntuvat ihmisille enemman
l&heisimmiltd, kun tulee tunne siitd, ettd mainoskuvat olisi otettu todellisista elamantilanteista.
Samalla se tuo modernimpaa ja uniikimpaa lahestymistapaa intertekstuaalisen viittausten

luomiseen.

Kampanjaa tarkastellessa voi huomata, kuinka jokainen sen mainoskuvista edustaa
hienovaraisesti jotain yhdistyksen tukemaa hyvantekevaisyyskohdetta. Tuntemattomaan
sotilaaseen viittaava mainoskuva tuo esille sotaveteraanity6td Suomessa kuvaamalla iakkaita
mieshenkil6ité sota-aiheisen teeman yhteydessd. Lemmink&isen aiti viittaa taas alkoholin ja
paihteiden kéaytdn vastaiseen tydhon, johon RAY suuntasi kampanjan julkaisuvuonna noin 30
miljoonaa euroa (Tukipotti, 2007, s. 19). Tata tulkintaa tukee visuaalisesti se, ettd mainoksen
hoikka mies on kuvattu makaamassa tajuttomana ja véhdpukeisena kadulla. Pariisin
Luxembourgin puistossa, Haavoittunut enkeli sek& Leikkivid poikia rannalla edustavat sen

sijaan todennékoisimmin laajemmalla tasolla erindisia perhe- ja nuorisotyon tukikohteita.

33



.+‘ L .| .’- o
%TAAN HUOLTNEE

\ .

-—-’-—‘\ ! g\"\:.:
»
n ‘

Kuva 7: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Pidetdan huolta.

Eniten hyvéntekevéisyyskohteisiin liittyvia viittauksia 16ytyy kuitenkin Ruokolahden eukkoja
kirkonmaella -mainoskuvasta (Kuva 7). Modernisoidussa versiossa alkuperaisen maalauksen
(Kuva 8) vanhojen naisten tilalla esiintyy joukko teini-ik&isid poikia, joiden valityksella
halutaan selvasti valaista RAY:n nuorisoty6taustaa. Poikien rinnalla kuvattujen skeittilautojen
voidaan taas katsoa viittaavan RAY:n tukemaan liikuntatoimintaan. Yhdella teinipojista on
myds jalkaproteesi, joka viittaa suoraan suomalaisten vammaisten tukemiseen. Proteesista
huolimatta pojalla on kuitenkin oma skeittilauta muiden kuvan poikien tavoin. T&t4 kautta on
haluttu tuoda esille kaikkien nuorten tasavertaista mahdollisuutta liikkua. Huolimatta suuresta
muutoksesta hahmojen ulkomuotoon, heiddt on pyritty séilyttdmé&én tunnistettavina
alkuperdiseen maalaukseen yhdistyvien hienovaraisten viittausten kautta. Na&itd ovat
esimerkiksi poikien hupputakkien huput, jotka mukailevat l&dhes téydellisesti maalauksen

naisten ylla olevia huiveja, seka tietysta hahmojen asennot ja ilmeet.
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Kuva 8: Albert Edelfelt. (1887). Ruokolahden eukkoja kirkonméaella

Valokuva: Kansallisgalleria / Hannu Pakarinen

3.3.2 Syyllistdaminen markkinointikeinona

Mainonnan kuvatessa jotain hyvéntekevéisyysteemaa on sen toimivuuden kannalta olennaista
herattda ihmisissa tunne henkildkohtaisesta vastuusta asiaa kohtaan. Syyllistimisen voidaankin
katsoa olevan erittdin toimivaa tassé kontekstissa (Stiff & Mongeau, 2016, s. 203) Modernin
nyky-yhteiskunnan Kkiireisessd ilmapiirissa monilla ihmisiltd saattaa unohtua l&heistensa
tarpeellinen huomioiminen ja RAY:n mainoskampanja pyrkii vetoamaan tahén syyllisyyden
tunteeseen kannustamalla kuluttajia pysahtymaén ja pohtimaan asioiden tarkeysjarjestysta.
Mainoskuvissa kuvatut ihmiset ovat kaikki joltain osin yhteiskunnallisesta tai tilanteellisesta
nédkokulmasta tarkasteltuna vahempiosaisia tai muuten haavoittuvaisia esimerkiksi ikénsa
vuoksi. Té&std syystd kuluttajien oletetaan joko saélivan tai haluavan suojella heidén
elamantilanteitaan. Samat teemat nédkyvat monissa kohdin alkuperdisessd kampanjaa
inspiroineessa taidekuvastossa, jonka kuvatuissa tilanteissa ihmiset ovat samantapaisten
elamaéntilanteiden ja haasteiden edessé.
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Kampanja omaa taideviittausten kautta selkeédn sanoman. Kortelainen kuvaa kultakauden aikaa
eraanlaisena paratiisina, jonka seuraavana askeleena nahdaan lankeemus (Kortelainen, 2005,
s. 68). Tdma huomio on kiehtova erityisesti RAY:n mainoskampanjan nakokulmasta, koska se
toimii erdénlaisena kannanottona ihmisten moraalisiin valintoihin. Voisi siis tulkita, etta jos
ihmiset valittavat toisistaan kultakauden taide-esimerkkien tavoin, he toimivat oikein. Ne taas,
jotka eivat seuraa kyseistd moraalista mallia, osoittavat unohtaneensa perinteiset ihannoidut

suomalaiset arvot eli tassé tapauksessa muista huolehtimisen.

Mainoskampanjan syyllistdmisen teema tuokin siten esille yhteiskunnallisten normien luomaa
ryhmapainetta kanssaihmisten auttamiseen ja huomioimiseen. Ryhmissa tapahtuvassa
viestinnassé vallitseekin usein vaistdmatta tiettyjen arvojen, uskomusten ja tavoitteiden yllapito
sekd korostus. Ajan myota ihmisten yksilolliset aatteet alkavat mukautua oman ryhman
edustamien hyvaksyttyjen sosiaalisten normien mukaisiksi. Kun normi on saavutettu, tuntevat
yksilot painetta yllapitaa sitd yleisen hyvéaksynnénpaineen seurauksena. (Stiff & Mongeau,
2016, s. 243) Kasitellyn mainoskampanjan kohdalla kyseessa on kuitenkin pienen yhteison

sijasta isompi sosiaalinen verkosto eli Suomen kansa.

Syyllisyydentunteita 16ytyy erityyppisid ja se, mistd muodosta on kyse, vaikuttaa osaltaan
tunteen vaikuttavuuteen mainonnan yhteydessd. RAY:n mainoskuvissa voidaan todeta
esiintyvan eksistentiaalista syyllisyytta (existential guilt) sek& ennakoivaa syyllisyytta
(anticipatory guilt). Eksistentiaalinen syyllisyys muun muassa herattaa syyllisyyttd omasta
etuoikeutetusta asemasta eldmassa verrattuna vahempiosaisiin kanssaihmisiin, kun taas
ennakoivan syyllisyyden kohdalla tunne nousee esille vasta sitten, jos kutsun auttamiseen jattaa
huomioimatta, jonka my6té ihminen tuntee syyllistyneensé sosiaaliseen rikkeeseen. (Stiff &
Mongeau, 2016, 203)

Koska syyllisyys on negatiivinen tunne, ihmiset eivat halua kokea sitd pitk&an ja pyrkivéat
padsemaan siitd eroon pikimmiten. Tunteen hyddynnys on téstd syysta toimivaa viestinnan
vaikutuskeinona juuri silloin, kun ihmisille tarjotaan sen rinnalla selke tapa péésta siita eroon.
(Stiff & Mongeau, 2016, s. 199) Koska RAY:n mainoskampanja edustaa erindisia
hyvantekevaisyyskohteita, ihmisille tarjotaan selkedna pakokeinona syyllisyyden tunteesta
muiden ihmisten auttamista. On kuitenkin hyvé korostaa, ettd mainosten suunnittelun taustalla

on ollut kuitenkin kaupallista menestysta tavoitteleva yritys. Kasitellyn kampanjan yhteydessa

36



piileekin tasta syysta hienovarainen viesti siitd, ettd parhain tapa tukea kuvissa esiintyvia

ihmisia on pelata rahapeleja ja lahjoittaa siten rahaa RAY:n harjoittamaan tukitoimintaan.

Mainoskampanjan syyllistimisen teemaa pystytdan lahted tarkastelemaan parhaiten
Lemminkaisen aiti -teokseen pohjautuvan mainoskuvan (Kuva 9) pohjalta. Jo alkuperéinen
maalaus (Kuva 10) onnistuu herattdmaan katsojassa vahvaa empatiaa surevan éidin kuvauksen
kautta. Teos pohjautuu tunnettuun kohtaukseen Suomen kansalliseepoksesta Kalevalasta, jossa
menestyneend soturina ja naistennaurattajana tunnettu Lemminké&inen on kuollut yrittdessaan
surmata Tuonelan joutsenen saadakseen Pohjolan neidon vaimokseen. Traagisten tapahtumien
jalkeen Lemminkaisen aiti haravoi joesta rantaan menehtyneen poikansa palaset. Aidin
yrittdessa herattdd poikaansa eloon kasaamalla hénet kokoon h&n nékee toivon symbolina
ilmenevid auringon-sateitd, jotka valaisevat Tuonelan pimeyttd. Valonsateiden kérjessé on
kuvattuna mehildinen, joka kuljettaa surevalle didille elamén palsamia, jota hén lopulta kayttaa

apuna poikansa eloon herattamisessa. (Huusko, ei pvm.)

PIDETAAN HUOLTA.

Kuva 9: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Pidetaan huolta
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Kuva 10: Akseli Gallen-Kallela. (1897). Lemmink&isen &iti

Valokuva: Kansallisgalleria / Hannu Pakarinen

Vaikka RAY:n mainoskuva ja alkuperdinen maalaus omaavat monia samankaltaisuuksia
yleiselta  asettelultaan  ja  vérimaailmaltaan, useat alkuperdisen  maalauksen
tapahtumaymparistéon ja hahmoihin liittyvista visuaalisista tekijoistd on modernisoitu
mainoskuvassa. Maalauksessa esitettyja symbolisia ja tarinallisia elementteja 16ytyy kuitenkin
samalla tavoin uudesta versiosta. Tuonelan joutsen on korvattu pululla ja joki tummalla
asfalttitiell& urbaanimaiseman teeman mukaisesti. Alkuperaisen tyon tyylitellyt auringonséateet
on korvattu realistisella katulampun valaistuksella kuvan yldkulmasta, joka spottivalon lailla

kirkastaa tapahtumakohdan lahes taivaalliselta vaikuttavaan hohteeseen.
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Kuva 11: Raha-automaattiyhdistys. (2006) Yksityiskohta mainoskuvasta
Kuva 12: Akseli Gallen-Kallela. (1897). Yksityiskohta maalauksesta

Lemminkaisen aidin kayttamat apuvalineet poikansa kasaamiseen ovat vaihtuneet
modernimpaan auttamisen vélineeseen, eli puhelimeen (Kuvat 11 & 12). Erityisesti tdman
yksityiskohdan voidaan tulkita olevan tarked Pidetdan huolta -sanoman vuoksi. Vaikka
kuvassa ei suoraan kerrota hahmojen suhdetta toisiinsa, se antaa katsojan kuitenkin olettaa, etta
kyseessdé on kaksi ennestddn toisille tuntematonta ihmistd. Nainen vaikuttaa
onnettomuuspaikalle saapuneelta ohikulkijalta, joka on paattanyt pysahtya auttamaan maassa
makaavaa tajutonta nuorta miestd. Mainoksen naisen kaden lahettyvilla oleva puhelin luo
mielikuvan, ettd hadn on todennakdisesti soittanut juuri hiljattain apua tapahtumapaikalla,
korostaen siten mainossarjaan liittyvaa padteemaa eli toisista huolehtimista. Tatd tulkintaa
tukee se, ettd alkuperéisessd maalauksessa olevan auttavan mehildisen sijasta mainoskuvassa
pilkahtaa samoilta kohdilta punaista valoa, minka voi olettaa loistavan paikalle saapuneesta

ambulanssista, jonka ohikulkija on soittanut paikalle.

Maalauksen tumman joen korvannut ilta-aikana hiljaiseksi kuvattu tie luo vaikutelman siita,
ettd paikalle sattunut nainen on ainut, joka on n&hnyt tai tiedostanut nuoren miehen
tajuttomuuden. Tama koskettava kuvaus yhdistettynd mainosten Pidetddn huolta -sanomaan
saa ihmiset pohtimaan omia moraalisia valintojaan elamésséan seka sitd, mité itse olisi padtynyt
tekemddn samassa tilanteessa. Auttamisen kuvaaminen positiivisena ja aitoa muutosta
tekevénd valintana saa ihmiset tuntemaan syyllisyyttd pienestakin epérdinnista. Syyllisyytta
herattavilla mainoksilla onkin todettu olevan suurempi vaikutus ihmisten lahjoitusaikomuksiin,
jos mainoksen yhteydessé korostetaan lahjoittajan egoistisia etuja itse avun vastaanottajaan
verrattuna. (Poels & Dewitte, 2019, 10) Eli jos lahjoittavia kuluttajia kuvataan RAY:n
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mainoskuvan naisen tavoin sankarillisina ja lahes ylvéind, he kokevat enemmaén halua auttaa

muita.

Vaikka syyllistdaminen voi olla erittdin toimiva mainonnankeino, se voi kuitenkin helposti
kostautua mainostajalle vaarinkaytettynd. Syyllistamisen on tutkitusti todistettu nostattavan
ajoittain muita ei-toivottuja reaktiota ihmisissa kuten esimerkiksi vihan ja arsyyntymisen
tunteita. Ndma negatiiviset tunteet heijastetaan siten helposti mainostettua asiaa kohti, vaikka
kyseessa olisikin yhteiskunnallisesti  kaikkia koskettava aihe kuten esimerkiksi
hyvantekevaisyys. Negatiiviset tunteet nousevat esille varsinkin silloin, kun yleisolla ei ole
entuudestaan vahvaa ja laheistd suhdetta mainostajaan — télldin heidén on helpompi menna
puolustuskannalle. (Stiff & Mongeau, 2016, 202) Tasta syysta tunnetun suomalaisen kuvaston
hyddynnys osana RAY:n mainoskampanjaa onkin toimiva ratkaisu. Koska katsojat kokevat jo
tuntevansa kuvien hahmot entuudestaan modernisoidusta ulkomuodosta huolimatta, heidan
kauttaan valitetty viesti ei saa aikaan yhtd vahvaa negatiivisista reaktiota mainostajaa tai

hyvéntekevaisyyskohteita kohtaan kuin entuudestaan tuntemattomien hahmojen kaytto.
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3.4 Lapset mainoskampanjassa

3.4.1 Lapsuuden ja aikuisuuden vastakkainasettelun symboliikka

Yksi hienovaraisimmista visuaalisista markkinoinnin keinoista RAY:n mainoskampanjassa on
lapsikuvaston hyddyntdminen. Mainoskuvia tarkastellessa voi huomata, kuinka jopa puolessa
niista esiintyy pienia lapsia. Sama tulee esille alkuperdisen kuvaston yhteydessa. Tama ei ole
yllattavaa, silla lapsuuden kuvaus on ollut historian saatossa suosittu aihe maalaustaiteen
puolella. Lapsia on keskitytty kuvaamaan lansimaissa esimerkiksi perinteisten muotokuvien
muodossa, mutta myds rennompien ja arkisempien tilanteiden kuten leikin kautta.
Maalaustaide on siten heijastunut aina oman aikansa késitysta yhteiskunnasta ja lapsuuden

maéaritelmasta. (National Galleries of Scotland, 2018).

Vanska (2012, s. 29) esittelee teoksessaan Muodikas lapsuus: Lapset mainoskuvissa, kuinka
lapsuuden sosiaalisten ja historiallisten mielikuvien rakentaminen on siirtynyt ajan saatossa
kuvataiteen puolelta myds mainonnan tehtavéksi. Lasten lasndoloa hyddynnetddn kyseisessa
asianyhteydessd monesti symbolisena korostuskeinona, jolla pyritddn rikastuttamaan tai
parantamaan tuotteen tai palvelun markkinointia (Martinez, Prieto & Farfan, 2006, s. 277).
Erityisesti lapsuuteen liittyv&n kuvaston yhdistdminen tiettyihin arvoihin, joita mainostettu
kohde pyrkii edustamaan, on tarke& motiivi timantapaisiin semioottisiin valintoihin. Kyseisen
kéytdnnon voi ndhda pitdvan paikkaansa varsinkin taysi-ikéiselle kohdeyleisolle suunnatussa

mainonnassa (Martinez, Prieto & Farfan 2006, s. 277).

Tunnetuimpia lapsiin  yhdistettyjd symbolisia konnotaatioita ovat mielikuvitus,
mukavuudenhaluisuus, spontaanius, vilpittdmyys, viattomuus, puhtaus sekéd hyvyys. Jokainen
néista piirteistd on nahty jo vuosisatojen ajan lansimaisessa kulttuurissa merkittdvand osana
lapsuuden kasitettd. (Martinez, Prieto & Farfan 2006, s. 277; Vanskd, 2012, s. 82) Naitd samoja
mielikuvia ja symbolisia arvoja pystytddn hyddyntdmaidn monin eri tavoin luomaan
visuaalisesti kontrastia mainoskuvissa esitettyjen teemojen valille. Tasta esimerkkina toimivat
muun muassa haurauden ja turvallisuuden seka arkuuden ja luottamuksen vastakkainasettelut.
(Martinez, Prieto & Farfan 2006, s. 278) Ta&mantapaista vastakkainasettelua korostetaan
mainonnassa monesti lasten ja aikuisten valisten vuorovaikutusten kuvauksen kautta, sill&
useimmat lapsiin yhdistetyistd mielikuvista pohjautuvat juuri yhteiskunnassa ilmeneviin
stereotypioihin ndiden ikdryhmien vélisisté sosiaalisten roolien eroavuuksista (Martinez, Prieto
& Farfan 2006, s. 278).
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Lapsuuden ja aikuisuuden vastakkainasettelun teema tulee selkeimmin esille RAY:n
mainoskampanjassa Pariisin  Luxembourgin puistossa- maalaukseen pohjautuvassa
mainoskuvassa (Kuva 13). Edelfeltin alkuperdinen teos (Kuva 14) on ranskalainen
ulkoilmamaalaus, jossa kuvataan 1800-luvun loppupuolella eldneitd varakkaiden
pariisilaisperheiden lapsia leikkimdssa keséisessa puistossa. (Itkonen, ei pvm.) RAY:n
kampanjassa varakkaat pariisilaislapset ovat vaihtuneet suomalaislapsiin ja palkatut hoitajat
heidan laheisiinsd. Aikuisten hahmojen vaihtuminen hoitajista lasten omiin laheisiin korostaa
hienovaraisesti mainoskampanjan paateemaa. Moderni kuvaus tuo tarinallisesti esille, kuinka
vanhemmat ja isovanhemmat ottavat nykyaikana itse vastuuta lasten hyvinvoinnista Pidetdan
huolta-sanoman mukaisesti eikd hoitoa siirretd endad nykyaikana samalla tavoin perheen

ulkopuolisille. Tdm& muutos kuvataankin hyvin positiivisessa valossa.

HYVAN TAHDON PECEJA

Kuva 13: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Pidetaan huolta
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Kuva 14: Albert Edelfelt. (1887). Pariisin Luxembourgin puistossa

Valokuva: Kansallisgalleria / Hannu Pakarinen

Mainoskuvaan luodaan kontrastia hahmojen kuvauksen valille tuomalla esille vanhan naisen
ja lapsen vuorovaikutusta, jossa naisen rooli on vanhempana ihmisené huolehtia nuoremmasta.
Kuvaus nakyy selkeimmin mainoskuvan ydinkohdassa, jossa tytdn isovanhemmaksi oletettu
nainen auttaa hantd lettinsa kanssa ja lapsi nojaa rennosti naisen polvia vasten. Symbolisen
merkityksensa ohella kuvattu kohtaus on yksi tarkimmin alkuperdisestd taidekuvastosta
séilytetyistd visuaalisesta elementeistd koko RAY:n kampanjassa.

Mainoskuvaa katsoessa pystytddn kuitenkin huomaamaan, ettd aikuisuuden ja lapsuuden
vastakkainasettelu ei rajoitu ainoastaan edelld mainittujen kahden hahmon suhteen
kuvaukseen. Kuva on jaettu kokonaisuudessaan kahtia kahteen ikapolveen eli aikuisiin ja
lapsiin. Aikuiset kuvataan istumassa puiston laidassa vahtimassa lapsia silld aikaa, kun ndma
leikkivat innokkaasti kesken&an. Tama tuo esille ihmisen ikaan liittyvia stereotyyppisia
kasityksia. Aikuisen tulee olla rauhallinen, asiallinen, vakaa ja vastuuta kantava, kun taas
lapsella on vield lupa leikkida ja pitdd hauskaa ilman tiettyd yhteiskunnallista roolia.

Mainonnassa tama vetoaa ihmisiin tuomalla esille aikuisen vastuuta nuoremmista ja heidan
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hyvinvoinnistaan, mutta samalla se muistuttaa taysi-ikaista katsojakuntaa elamén kiertokulusta

ja lyhyydesta vetoamalla heidéan omiin lapsuudenmuistoihinsa.

Ikéan liittyvad kahtiajakoa korostetaan mainoskuvassa hahmojen kuvauksen ohella
varikontrastin valitykselld. Paikallaan istuvat aikuiset kuvataan istumassa kuvan vasemmalla
puolella varjossa, kun taas leikkivat lapset sekd heiddn kanssaan ldheisemmin
vuorovaikutuksessa olevat aikuiset valossa. Jopa vanhan naisen seurassa varjossa olevan
pienen tyton jalkojen edessa on kuvattu valoa, mika luo mielikuvan siitg, ettd se ikaan kuin
kulkee juuri lasten mukana. Valo yhdistetadankin symbolisesti esimerkiksi hyvyyteen, rauhaan
ja elamaan (Oxford Reference, 2023), jotka ovat sattumoisin yhtenevaisia teemoja lapsuuden

kasitteen kanssa.

3.4.2 Lapsuuden viattomuus

Kuten jo edellisessé kappaleessa todettiin, lapsiin yhdistetddn monesti erindisia symbolisia
merkityksid mainonnassa. Yksi naistd on tulevaisuuden symboliikka. Tahan nakdkulmaan
liittyvat teemoina esimerkiksi hyvinvointiyhteiskunnan toiminnan ja yllapidon kehitys seka
kysymykset siitd, minkalainen tulevaisuus lapsille jatetdan ihmisten kuluttajavalintojen myota.
(Vénska, 2012, s. 86) Koska RAY:n mainoskampanja painottaa yhteiskunnallista muutosta
hyvantekevaisyysteemansa kautta, lasten hyddyntdminen osana mainoskuvia toimiikin
oivallisena symbolina Pidetdaan huolta -sanomalle ja sen tavoittelevalle muutokselle. Tahén
asianyhteyteen liittyy merkittaviltd osin lapsuuteen usein yhdistetty toinen teema eli
viattomuus. Lasten viattomuus nahdaén perinteisesti merkkind hyvyydestd muuten pahassa
maailmassa. Tata toivoa ja lupausta muutoksesta parempaan koetaan siten modernin lapsuuden
késitteen ytimend. (Vanska, 2012, s. 83)

Vaikka lasten viattomuuden korostaminen mainonnassa vaikuttaa paéllisin puolin
harmittomalta kaytannoltd, aiheen kuvauksen yhteydesséd voi ilmetd ajoittain eettisesti
kyseenalaisia aiheita tai jopa suoranaista vékivaltaa. Tamaé tulee esille silloin, kun tuotteeseen
tai palveluun liitetddn ainoastaan lapsia koskevia symbolisia uhkia korostamaan heidan
viattomuuttaan. Naitd ovat esimerkiksi auto-onnettomuudet tai elintarvikkeiden ja
siivoustuotteiden aiheuttamat terveydelliset vahingot. Tamén takia kuluttajien on vaikeaa olla
sivuuttamatta uhkauksen kaltaista argumenttia siitd, ettd jos tdmé& ei halua jonkin asian
tapahtuvan viattomalle lapselle, hénen tulee toimia tai el&44 mainoksen ohjeistuksen mukaisesti.
(Martinez, Prieto & Farfan, 2006, s. 277-278) Edella mainitun kdytdnnon voi katsoa tietystd

44



nédkokulmasta toimivan jopa lievdnd emotionaalisena manipulointina. Iimiédn yhdistyykin

tasté syysté tarkedna kasitteend edellisessa luvussa mainittu syyllistdminen.

Lapsuuden viattomuuden ja sen mukana tulevien symbolisten uhkien kuvaukset tulevat esille
Pidetdan huolta -kampanjassa erityisesti Haavoittunut enkeli -maalaukseen pohjautuvassa
mainoskuvassa (Kuva 15). Alkuperéisen teoksen (Kuva 16) keskitssa on péansa ja siipensa
loukannut enkelihahmo, jota kantavat kaksi nuorta poikaa. Enkelin kuvauksen voidaan todeta
olevan poikkeuksellisen inhimillinen sadekehdn puuttumisen ja paljaiden jalkojen myota,
jolloin hahmo vaikuttaa tavallistakin haavoittuvammalta tai jopa ihmismaéiselta taivaallisen
henkiolennon sijaan. Tatd kuvausta korostaa entisestddn se, ettd enkelit nahdaan
uskonnollisissa yhteyksissd ihmisten suojelijahahmoina, mutta nyt roolit ovat kaantyneet
painvastoin ihmisten auttaessa hantd. Enkelin alas suunnattu paa luokin hahmosta noyrén ja

pelastajiinsa luottavan vaikutelman.

PIDETAAN HUOLTA.

Kuva 15: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Pidetdan huolta
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Kuva 16: Hugo Simberg. (1903). Haavoittunut enkeli

Valokuva: Kansallisgalleria / Hannu Aaltonen

Itkosen mukaan alkuperdisessa maalauksessa korostuvat paateemoina juuri lapsuuden
viattomuus seka helld huolenpito. Muita merkittdvid teemoja ovat lisdksi avuttomuus,
kuoleman laheisyys sek& elamén hauraus. Enkelin takana kuvattu poika vetoaa katseellaan
suoraan katsojaan — tétd kautta osoitetaan ihmisille, ettd enkelille tapahtunut onnettomuus
voisi sattua tasavertaisesti kelle tahansa. Alkuperdisen maalauksen ja Itkosen tulkintojen
tarkastelun pohjalta voidaankin todeta, ettd taulu on todennakdisesti valittu osaksi RAY:n
mainossarjaa juuri siksi, ettd sen alkuperdinen sanoma yhdistyy vahvasti mainosten
tavoittelemaan Pidetédén huolta -teemaan.

Vaikka RAY:n mainoskuva mukailee monilta osin alkuperaisen teoksen tematiikkaa, se luo
samalla kuvaan omaa tarinaansa hienovaraisten yksityiskohtien valitykselld. Loukkaantuneen
enkelin sijasta mainoskuvan pojat kantavat luistelijaa jadkiekkomailoista tehdyilla paareilla.
Toisin kuin enkelilld, kuvan luistelijalla ei ole selkeasti nédkyvid haavoja tai siteitda merkkiné
onnettomuudesta. Héneltd puuttuu kuitenkin toisesta jalasta luistin, mika antaa katsojalle
mielikuvan, ettd jotain on tapahtunut ja tytté on loukkaantunut maalauksen enkelin tavoin.
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Puuttuvan kengan voisi siis tulkita edustavan symbolisesti alkuperdisen teoksen enkelin
haavaa, silla molemmissa konteksteissa on kyse hahmon liikuntakyvyttomyyteen liittyvasta
vammasta. Taté tulkintaa tukee se, etta mainoksen tyttd on loukannut juuri vasemmanpuoleisen

jalkansa, mika on samalla puolella kuin enkelin haavoittunut siipi.

Loukkaantuneen lapsen on tarkoitus herattdd katsojassa saalid alkuperdisen enkelin tavoin ja
toimia siten muistutuksena siitd, mita voisi tapahtua, jos muut eivat auttaisikaan viatonta nuorta
tyttod. Lasten kuvaus mainonnassa voikin usein korostaa juuri aikuisyleison yhteiskunnallista
roolia ja vastuuta nuoremman ihmisen hyvinvoinnista huolehtimiseen, ja siten sosiaalista
painetta toimia naiden odotusten mukaisesti (Martinez, Prieto & Farfan, 2006, s. 278; VVanska,
2012, s. 47-48). Koska mainoksen auttajat ovat itsekin lapsia, voi aikuiselle katsojalle tulla
alitajuisesti syyllinen tunne siitd, ettd kukaan aikuinen ei ole ollut paikalla auttamassa ja vastuu
valittamisesta on siirtynyt siten nuorille pojille. T&ta korostaa entisestadn visuaalisesti se, ettd
kuvassa tapahtuma-ajaksi on kuvattu pimeneva talvinen ilta ldhes tyhjaltd vaikuttavassa

ymparistossa, joka saa lapset vaikuttamaan entista haavoittuneemmilta ja saalia herattavilta.

Viattomuuden teemaa korostetaan mainoskampanjassa yleisen lapsikuvaston kayton ohella
varisymboliikan kautta. Kaikissa kampanjan lapsia kuvaavissa mainoksissa on ainakin yksi
lapsi, joka on pukeutunut valkoiseen. Symbolisesta ndkékulmasta katsottuna valkoinen on jo
pitkadn ihmiskunnan historian aikana yhdistetty viattomuuteen, iloon ja puhtauteen. Se voi
tietyissa konteksteissa edustaa liséksi rauhaa. (Morton, 1997) Naisté assosiaatioista johtuen se
on monesti mielletty juuri lasten vériksi. Historiallisesti tdmé& on tullut esille muun muassa
lasten hautajaisissa, jossa lapsivainaja on ollut tapana pukea valkoiseen ja asettaa saman
savyiseen arkkuun symboloimaan lapsen elamén viattomuutta ja puhtautta (Vanska, 2012, s.
114).

On kuitenkin hyva ottaa huomioon, kuinka alkuperdisissa maalauksissa ja siten myds RAY:n
mainoskuvissa voi huomata selkedd sukupuolijakaumaa viattomuuden varien suhteen.
Valkoinen enkelimdinen vaatetus on kuvattu nimittdin mainoskuvissa padasiassa tyttdjen
paalla yhtd poikaa lukuun ottamatta. Poikien vaatetus on sen sijaan kuvattu pédasiassa
tummana. Tdma pohjautuu jo nykyajasta katsottuna hieman vanhoilliseen varisymboliikkaan,
jossa valkoisen katsotaan edustavan tyttdjen enkelimdisyytta ja puhtautta, kun taas poikien
tumma pukeutumistyyli edustaa voimaa (Morton, 1997). Samankaltaista symboliikkaa esiintyy
edelleenkin esimerkiksi mainonnan puolella. Valkoisuuden ihannointi naiseuden kontekstissa

juontaa juurensa monilta osin juuri Kkristilliseen traditioon, jossa naisia on kuvattu
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maalaustaiteen yhteydessa valkoisina enkeleind. Vari yhdistetddn enkelisymboliikan takia
viela nykyaankin maallisimmassa kontekstissa tyttdjen ja naisten ulkoiseen seké sisdiseen
kauneuteen. (Vanska, 2012, s. 116). RAY:n mainoskuvan tytén hupun pehmeé sulkamainen
reunus tuokin monessa suhteessa mieleen alkuperdisen teoksen enkelin siivet. Kuvaus yhdistyy
siten suoraan jo keskiaikaisesta kansanperinteestd lahtdiseen ndkemykseen nuorten tyttdjen
enkelimaisyydesta (Vanska, 2012, s. 114).

Kuva 17: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Yksityiskohtia mainoskampanjasta

Tyttdjen viattomuutta saatetaan ajoittain korostaa lisdksi kehonkielen kuvauksen kautta.
Pienten tyttjen tehtdvand mainoksissa onkin monesti olla passiivinen poseeraaja, kun taas
pojat kuvataan aktiivisina toimijoina esimerkiksi oman harrastuksen tai muun fyysisen
aktiviteetin parissa (Vanska, 2012, s. 32). Tamé& traditio heijastuu siten myds RAY:n
mainoksiin, jossa kuvien keskiossé kuvatut pojat tekevat jotain fyysisesti raskasta tai aktiivista
toimintoa samaan aikaan, kun tytot eivat itse ota osaa tapahtumiin. Heidat kuvataan katse
alaspéin, kadet painettuna lahelle kehoa silld aikaa, kun muut auttavat heitd (Kuva 17). Tahan
teemaan heijastuu klassista damsel in distress tyylista ajattelutapaa, jossa nuori naishahmo
joutuu vaaraan ja tarvitsee esimerkiksi miehen apua selviytyédkseen tilanteesta pois (Cambridge
Dictionary).

Toinen merkittdvd nakokulma lapsuuden viattomuudesta, jota voidaan hyddyntdd RAY:n
mainoskuvien tarkastelussa, tulee ranskalaiselta valistusfilosofi Jean-Jacques Rousseaulta.
Rosseau koki, ettd hyvan aikuisen kehitykselle oli ominaista antaa tdmén kasvaa viattomana

lapsena suorassa yhteydessé luontoon ja siten pakottaa ihminen oppimaan moraalisia sdantojé.
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Tama aate tulee esille vield nykyaikanakin paljasjalkaisia lapsia kuvaamissa mainoskuvissa.
(Vénska, 2012, s. 83) Kuten jo aikaisemmin todettiin, moraalisten saantdjen oppiminen
yhdistyy monilta osin RAY:n tavoittelemaan sanomaan. Paljasjalkaisten lasten kuvaus on
edustettuna tutkimani mainoskampanjan kuvassa (Kuva 18), joka pohjautuu Leikkivia poikia
rannalla -maalaukseen (Kuva 19). RAY:n versiossa joukko nuoria poikia on kuvattu
alkuperdisen maalauksen tavoin paljasjaloin leikkimdassé vedessé. Toisin kuin Haavoittunut
enkeli -mainoskuvassa, lapset kuvataan tdssé asianyhteydessa huolettomina nauttimassa
tavallisesta arjesta. My0ds tamé kuvaus yhdistyy viattomuuden ké&sitteeseen, mutta téssa

yhteisessa se kuvataan positiivisemman tilanteen kautta.

PIDETAAN HUOLTA.

Kuva 18: Raha-automaattiyhdistys. (2006). Pidetaan huolta
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Kuva 19: Albert Edelfelt. (1884). Leikkivia poikia rannalla

Valokuva: Kansallisgalleria / Hannu Aaltonen

Mainoskuvan alkuperdinen versio ja RAY:n versio ovat sédilyneet lahes samanlaisina yleiselta
asettelultaan, tapahtumaymparist6ltdan, hahmojen vaatetukselta ja varimaailmaltaan.
Selkeimpind eroina kuvattuihin visuaalisiin elementteihin ovat tulleet vain taustan
muuttuminen urbaanimpaan maisemaan seka kaarnalaivojen vaihtuminen radio-ohjattavaan
veneeseen. Mainoskuvassa esiintyy lisaksi etnistd monimuotoisuutta, jota ei ole ollut osana
alkuperdistd maalausta. Kuvaus tuntuu tasta syysta edustavan maahanmuuttajien syrjaytymisen
vastaista tukitoimintaa, joka sattui olemaan yksi RAY:n ajankohtaisimmista tukikohteista
kampanjan julkaisuaikana (Tukipotti, 2007, s. 20) Vanska kuvaakin, kuinka lasten viattomuutta
ollaan historian saatossa rakennettu mainonnassa perinteisesti juuri valkoisen lapsen
kuvauksen kautta. Lasten monimuotoisuuden kuvauksen mydta mainonnassa halutaan korostaa
ajan muuttumista, jolloin kuluttajaa tai viatonta lasta ei mielletd automaattisesti valkoiseksi.
(Vénska, 2012, s. 127)
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RAY :n mainoskampanjan kohdalla tdt4d muutosta on korostettu entisestdan silla, etta Leikkivia
poikia rannalla -kuvan maahanmuuttajataustaiseksi oletettu lapsi on ainut pieni poika, jolla on
paallaan valkoista kampanjan kuvissa. Taméntapainen representaatio maalaa hyvin positiivista
ja inklusiivista kuvaa RAY:sta yhdistyksend, kun otetaan huomioon, kuinka sen toiminta
korostaa juuri suomalaisten hyvinvoinnista huolehtimista. Siten monikulttuurisuus mielletdan

tasa-arvoisen suomalaisena stereotyyppisemman suomalaisen lapsen kuvauksen rinnalla.
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4 PAATANTO

Huolimatta siitd, ettd suurin osa maailman tunnetuimmasta taiteesta on luotu aikoinaan
yleisolle, jonka nédkdkulmat erosivat huomattavasti tdmanhetkisestd maailmankuvasta,
menneisyyden taide houkuttelee ja kiehtoo edelleen my6s nykyajan ihmisia (Costache, 2012,
s. 88). Tutkimukseni tavoitteena olikin tarkastella entisen Raha-automaattiyhdistyksen vuonna
2006 julkaiseman Pidetddn huolta -kampanjan kuutta mainoskuvaa ja niissa viitatuksi tulevan
taidekuvaston  synnyttdamia  mielikuvia RAY:n imagosta sekd  mainostetusta
hyvantekevaisyysteemoista.  Aihetta tarkasteltiin tdstd syystd mielikuvamainonnan
nakokulmasta. Analyysin myo6ta tutkimani kampanjan teemat voidaan jaotella neljaan eri
paakategoriaan; néitd ovat taidekuvastoon liittyvat viittaukset, suomalaisuuden korostaminen,
tunteisiin vetoaminen sek& lapsikuvaston hyoédynnys. Jokaista ndistd tarkastellessa ilmenee

omia nakodkulmia onnistuneeseen mainontaan.

Kampanjan ytimend toimii tunnettuun suomalaiseen taidekuvastoon viittaaminen.
Taidekuvaston yhteiskunnallisesta ja historiallisesta arvosta johtuen sen hyddyntdminen
markkinoinnin keinona antaa vaistamatta positiivisen kuvan yhdistyksestd. Taide yhdistetain
késitteend monesti menestykseen, varallisuuteen, hyvaan sosiaaliseen statukseen seka
ylellisyyteen (Baltzis, 2007, s. 2-3). Tasta syystd RAY luo siihen viittaamisen kautta itsestaan
vaikutelmaa luotettavana ja yhteiskunnallisesti tdrke&né tahona, jonka kanssa kuluttaja haluaa
olla tekemisissa. Mainoskampanjan kuvaston samaistuttavan suomalaisen arjen kuvaus ja
vaatimattomuus varmistaa kuitenkin sen, ettd yhdistyksesta ja sen luomasta sanomasta ei tule

ylimielista vaikutelmaa néista tekijoistd huolimatta.

Taiteen merkitysta tuodaan esille mainoskampanjassa intertekstuaalisuuden kautta. Vaikka
intertekstuaalisuus voi tuntua ensi ndkemalta helpolta ja yksinkertaiselta lahestymistavasta
onnistuneen mainonnan suhteen, se vaatii kuitenkin mainostajilta paljon luovuutta, etta viitattu
asia pysyy tunnistettavana, mutta samalla ei ylité4 rajaa suoran plagioinnin puolelle. Viittausten

tulee siksi olla aina joltain osin alkuperdisia ja uniikkeja.

Tutkimukseni pohjalta voi todeta, ettd RAY on onnistunut intertekstuaalisuuden kéyttdmisessa
hyvin. Kaikki kuusi kampanjan kuvaa on rakennettu samojen lahtokohtien pohjalta. Jokainen
niistd edustaa joko tunnettua kultakauden aikaista maalausta tai sitten suomalaiseen
elokuvakulttuuriin liittyvaa kuvastoa. Kuvien tunnistettavimmat péaépiirteet, kuten esimerkiksi

yleinen sommittelu ja hahmojen asennot, on séilytetty kuvissa ldhes samoina helpottamaan

52



niiden tunnistettavuutta. Naiden piirteiden ohella mainoskuviin on kuitenkin tuotu monia
muutoksia esimerkiksi hahmojen ian, tapahtumaympariston sekéd pukeutumisen suhteen, jotta
ne vastaisivat nykyaikaisempaa kuvaa suomalaisesta yhteiskunnasta. Naihin visuaalisiin
elementteihin on kuitenkin sijoitettu suoria viittauksia alkuperéisen kuvastoon. Naita ovat
esimerkiksi Tuonen joutsenen korvaaminen urbaanimaisemaan sopivammalla pululla tai

vanhojen naisten huivien vaihtuminen nuorten skeittaajien hupputakkeihin.

Kuvien vahvasta modernisoinnista huolimatta RAY on kuitenkin onnistunut sdilyttdmaan
alkuperdisen kuvaston edustaman sanoman Yyhteisollisyydestd, ystdvyydestd, laheisten
auttamisesta ja solidaarisuudesta vaikeuksien edessa, oli kyse sitten jostain arkisesta tilanteesta,
kuten pienen tyton letin korjaamisesta, tai oman maan puolustuksesta. Tdma luo koskettavan
kuvauksen siitg, ettd kanssaihmisista vélittdminen ja huolehtiminen ei ole muuttunut Suomessa

merkittavasti ajan tuomista muutoksista huolimatta.

Mainoskampanjan visuaalisten tekijoiden voi tulkita heijastavan monilta osin Trenholmin
esittelemaa neljad onnistuneen viestinnan elementtid, joita ovat huomion Kiinnittdminen,
kuluttajien aikaisemman tiedon hyddyntdminen, hyvédksynnan tunteen korostaminen seka
tiedon varastointi asianyhteyden kautta esimerkiksi toiston avulla (Trenholm, 2013, s. 64).
Kaikki néista viestinnallisista elementeista ilmenevat kampanjassa juuri intertekstuaalisuuden

valityksella.

RAY:n mainoskampanjan tarkastelun yhteydessa on ollut olennaista pohtia sitd, miksi sen
teemaksi on valittu juuri suomalainen taidekuvasto kansainvalisempien esimerkkien sijasta.
Tutkimuksen pohjalta kdy ilmi, ettd kampanja painottaa suomalaista kuvastoa erityisesti sen
tunnistettavuuden takia. Koska kuvasto on kotimaista, on helppo luottaa siihen, ettd
suomalainen asiakaskunta ymmartdd sen kulttuurisidonnaisia viittauksia. Kotimaiseen
taidekuvastoon viittaamisen lisdksi suomalaisuuden mielikuvia rakennetaan kampanjassa
tarkempien visuaalisten yksityiskohtien kautta. Naitd edustavat esimerkiksi useat
vaaleahiuksiset nayttelijat, suomalaisen luonnon sekd suomalaisille tyypillisen hillityn ja

hiljaisen persoonallisuuden kuvaukset.

Mainoskuvien suomalaisuuden korostuksessa ilmenee selkeda historiallista nostalgiaa, jolla
tarkoitetaan yksinkertaisesti jonkin tietyn menneen aikakauden kaipuuta. Taman tutkimuksen
asianyhteydessd sen voidaan katsoa ilmenevén suomalaisen kansallisromantiikan aikojen

ihannointina, jota pidetadn samalla kotimaisen taiteen kultakautena. Syyna siihen, miksi juuri
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tdma aikakausi on nostettu RAY':n mainoskampanjan, ja monien muiden, keskioon on se, ettd
monet suomalaiseksi koetut symbolit ja tunnetuimmat taideteokset ovat peréisin juuri télta
ajalta. Siita on siten helppo l&hted omaksumaan tunnistettavia teemoja mainonnankin puolelle.
On kuitenkin hyva korostaa, ettd historialliseen nostalgiaan nojaava mainonta antaa hyvin
yksinkertaistetun ndkokulman kultakauden aikaisesta suomalaisuudesta. Se ei esimerkiksi tuo

esille ajalle ominaisia kansainvalisia vaikutteita, jotka olivat iso osa kyseisté ajanjaksoa.

Mainoskampanjan suomalaisuuden painotuksessa ilmenee selkedd yhteisollisyyden tunteen
luomisen tavoittelua RAY:n asiakaskunnan keskuudessa. Kohdeyleisond on selvasti
suomalaiset rahapeleja pelaavat ihmiset ja kampanjan halutaan edustavan juuri tatd. Vaikka
RAY:n toiminta ei olisi ihmisille entuudestaan tuttua, mainoskuvat luovat tunteen
yhteenkuuluvuudesta yhdistykseen ja sen edustamiin arvoihin kulttuurilliseen identiteettiin
pohjautuvan kuvaston keinoin. Mainonnan viittausten ymmaértdminen luo siten kuluttajalle
eraddnlaista yhteenkuuluvuuden tunnetta muiden mainoksen ymmartaneiden kanssa.
Yhteisollisyyden teemaa korostetaan visuaalisesti kampanjan kuvastossa muun muassa
Tuntemattomaan sotilaaseen viittaavansa mainoskuvassa, jossa yhdistyvat teemana vanhojen

miesten valinen ystavyys seka nostalgiset muistot sota-ajoista.

On hyva ottaa huomioon, kuinka RAY:n kampanja heijastaa monilta osin 2000-luvun
alkupuolen yhteiskuntaa ja sen aikaisia ilmi6itd. Mainosten kautta ilmenee selkeda halua
kotimaisuuden korostukseen aikana, jolloin Suomen liittyminen Euroopan unioniin vuonna
1995 ja sitd kautta kansainvalistyminen olivat vield tuoreena ihmisten mielessd. Tamé tulee
esille varsinkin RAY:n viestintdpaallikkd Jouni Kemppaan lausumista kommenteista
kampanjan suunnitteluun liittyen. Mainoskuvien voitaisiin siten tulkita heijastavan eraanlaista

halua pyrkia sailyttdmaan Suomelle ominaista identiteettid suuren muutoksen keskelld.

Kuvat eivat kuitenkaan torju kansainvalistymistd negatiivisena asiana, vaan ne ovat
suomalaisuuden ohella positiivisesti edustettuina kuvissa. Vaikka kuvissa painotetaankin
paljolti stereotyyppiseksi koettua suomalaisuutta, siind ilmenee myds monikulttuuristumista
etniseltd taustaltaan monipuolisten hahmojen kautta. Tdma nékyy selkeimmin Leikkivid poikia
rannalla -mainoskuvassa. Aihe tuntuu sopivan yhteen kultakauden taiteen kanssa, joka edustaa
monilta osin Suomen taiteen kansainvéalistymistd esimerkiksi Ranskassa opiskelleiden
taiteilijoiden kautta. Td&man voidaan tulkita kuvaavan sitd, ettd muutoksista huolimatta
suomalainen identiteetti ei ole pohjimmiltaan muuttunut merkittavasti ja ajan tuomat

kansainvéliset muutokset toivotetaan avosylin vastaan Pidetdan huolta-sanoman mukaisesti.
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Kampanjan keskiossa on kuitenkin yksi tarkein teema, joka menee kotimaisuuden korostuksen
edelle, eli hyvéntekevéisyys. Tastd syystd se edustaakin yhteiskunnallista mainontaa.
Hyvéntekevéisyyden teema heijastuu kampanjassa ulospain jo pelkastaan lyhyen, mutta
ytimekkaan sloganin kautta, mutta myos itse kuvaston valitykselld. Kampanjan tarkoituksena
on ollut tuoda taidekuvastoon viittaamisen kautta esille RAY:n valitsemia
hyvantekevaisyyskohteita, joiden tukeminen oli iso osa yhtion kaupallista imagoa sen
toiminnan aikana. Kaikki ndista kohteita korostuvat siten joltain osin kampanjan visuaalisissa
teemoissa ja hahmoissa, kuten esimerkiksi heidan idsséan, ulkoisessa olemuksessaan tai

kuvatuissa elaméntilanteissa.

Hyvéntekevéisyysteemaa tuodaan esille kampanjassa tunteisiin vetoavien mainonnankeinojen
kautta, kuten esimerkiksi vastuuntunnon heréttdmisen tai jopa suoranaisen syyllistdmisen
avulla. RAY:n mainoskuvissa esiintyy tarkemmin juuri eksistentiaalista syyllisyytta ja
ennakoivaa syyllisyytta. Eksistentiaalista syyllisyytta tuodaan esille korostamalla kuluttajien
etuoikeutettua asemaa verrattuna kampanjan vahempiosaisiin ihmisiin ja ennakoivaa
syyllisyytta taas korostamalla, mitd ihmiselle voi tapahtua, jos kampanjan sanoman jattaa
huomioimatta. Tasta seurauksena voi olla yksinkertaisesti huonon omatunnon kokemista tai

jopa tunnetta omien kanssaihmisten luottamuksen pettdmisesta.

Tuntemattomaan sotilaaseen viittaava mainoskuva tuo esille sotaveteraanien ja -invalidien
hoitotoimintaa Suomessa idkkaampien miesten ja lahdemateriaalin teemojen kuvauksen kautta.
Kuluttajien tunteisiin vedotaan téssa mainoskuvassa miesten ystdvyyden, nostalgisen
mustavalkoisen vérimaailman sekd sotaviittausten kuvauksella. Lemminkaisen &iti viittaa
todennékdisimmin alkoholin- ja péihteidenkdyton vastaiseen tyohon tajuttomana ja sééoloihin
n&hden poikkeuksellisen véhdpukeisena kuvatun nuoren miehen kautta. Tdssd mainoskuvassa
tunteita herattdvat kuvaus l&heisten auttamisesta sekd moraalisten valintojen kysymykset.
Ruokolahden eukkoja kirkonmaella edustaa nuorisoty6td, liikuntatyotd sekd vammaisten
tukitoimintaa skeittilautojen ja jalkaproteesin omaavan nuorukaisen kuvauksen kautta. Se
vetoa tunteisiin muun muassa ystavyyden ja nuoruuden kuvauksella. Leikkivia poikia rannalla
-mainoskuvan voi taas tulkita olevan viittaus maahanmuuttajien syrjdytymista

ennaltaehkaisevaan tukitoimintaan.

Muut pienid lapsia kuvaavat mainoskuvat, eli Haavoittunut enkeli ja Pariisin Luxembourgin

puistossa, eivat sen sijaan tunnu yhdistyvan yhtd selkedsti mihinkdan tiettyyn RAY:n
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tunnetuimpaan hyvantekevaisyyskohteeseen nuorisotyén mahdollisuutta lukuun ottamatta.
Lapsia kaytetddn niissd kuitenkin symbolisena korostuskeinona, joiden viattoman
enkelimdisen kuvauksen on tarkoituksena antaa toivoa paremmasta tulevaisuudesta. Tdma
yhdistyy = teemana  suoraan  RAY:n  harjoittaman  hyvéntekevaisyystoimintaan.
Enkelisymboliikka on edustettuna varsinkin Haavoittunut enkeli -teokseen viittaavassa
mainoskuvassa alkuperdisen maalauksen teeman seka pienen tyton valkoisen vaatetuksen ja
hdyhenreunaisen takin hupun vuoksi. Myos tyton loukkaantunut jalka on suora viittaus
alkuperaisen maalauksen enkelihahmoon. Symboliikan ohella lasten on tarkoitus herattaa
kuluttajissa saalia ja empatiaa. Kampanjaan valikoituneet maalaukset edustavat tilanteita,
joissa lapsi tarvitsee tukea muilta, minka on tarkoitus vedota juuri vanhemman katsojakunnan

tunteisiin.

Tutkielman tulosten tarkastelun my6td voidaan ldhted kasittelemaan sitd, mitd RAY:n
mainoskampanjan analyysi merkitsee laajemmin mainoskuvan ja yleisen mielikuvamainonnan
tutkimuksen suhteen. Aikaisempi mainoskuvien tutkimus on kotimaisella ja kansainvélisella
tasolla painottunut muun muassa merkitysten ja mielikuvien luomiseen, mainosten herattamiin
tunteisiin, eri ihmisryhmien representaatioon sekd yksittdisiin tapauskohtaisiin ilmidihin.
Vaikka oma tutkimukseni késittelee samoja teemoja, se tarjoaa my0ds uutta tietoa suomalaisen
maalaustaiteen ilmenemisesta kotimaisessa mainonnassa. Mainoskuvien
intertekstuaalisuudesta on kotimaisella tasolla toteutettu aikaisempiakin tutkimuksia, mutta
monet ndistd ovat painottuneet kuitenkin kansainvalisen kuvaston tarkasteluun tai suoranaisen

populaarikulttuurin tutkimiseen.

Tutkimustulokseni tuovat yksittaisen kampanjan intertekstuaalisen piirteiden ohella tietoa siitd,
miten mainontaa pystytddn lahted rakentamaan viestinndllisesti useista eri lahtokohdista
visuaalisuutensa, sanomansa ja kohdeyleison maéarittelyn suhteen. RAY:n Pidetdan huolta -
kampanjan voi todeta olevan visuaalisesti tunnistettava ja se omaa selkedn rajatun
kohdeyleison ja tavoitteen. Se sisdltdd vetoavan mainoslauseen, joka toimii samalla
kehotuksena toimia yhdistyksen toiveiden mukaisesti. Kampanja vetoaa lisaksi kuluttajien
tunteisiin, mika herattdd véistamattda vahvoja muistettavia mielikuvia esitellyista
hyvéntekevaisyyskohteista. Se tuo siten samalla esille yhdistystd ja sen toimintaa
arvovaltaisesti ja saa sen tuntumaan tarkeélta osalta suomalaista yhteiskuntaa. Kaikkia nait4

tekijoita voidaan esittda syyna siihen, miksi tutkimani mainoskampanja on aikoinaan saanut
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osakseen niin paljon kiinnostusta yksittéisten kuluttajien seka mainonnanalan ammattilaisten

silmissa.

Tutkimuksen lopuksi on hyva pohtia myo6s tulevaisuutta. Kasittelemani aihe edustaa vain
yksittéista intertekstuaalisuutta hyodyntédvad kampanjaa, joten aiheen pohjalta on mahdollista
lahted toteuttamaan tutkimuksia monista eri nékokulmista. Huolimatta mainonnan ja
mainoskuvan tutkimuksen nopeasta kehityksestd viimeisten vuosikymmenten aikana,
Suomessa ei ole viel4 tehty paljon laaja-alaisempaa kotimaista tutkimusta kyseisen aihealueen
pohjalta.  Tulevaisuudessa aihetta voitaisiin  tarkastella  esimerkiksi  Kkuluttajien
henkil6kohtaisten haastattelujen muodossa, jonka kautta pystyttdisiin selvittdamaéan, mitka eri
tekijat vetoavat intertekstuaalisuudessa juuri suomalaiseen vaestoon ja miten nama tulokset

eroavat vertailussa vastaaviin kansainvalisiin tutkimuksiin.

Néiden edell&d mainittujen teemojen ohella on mahdollista tutkia sitd, miten kulttuurikuvastoa
painottava intertekstuaalinen mainonta nayttaytyy kulttuurin ulkopuolelta tulevien silmissa.
Koska intertekstuaalisuuden toimiminen edellyttdd lahteisiin pohjautuvien viittausten
ymmarrystd, on tarke&a pohtia sitd, ovatko suomalaisen kulttuurin viittaukset ymmarrettavia
samalla tavoin ulkomaalaisten katsojien kohdalla ja mita vaikutuksia tall& voi olla mainonnan

sanomalle tai menestykselle.

Tulevaisuudessa on liséksi olennaista huomioida digitalisaation my6ta mainosalalle nousseita
ajankohtaisia tutkimusaiheita. Erityisesti sosiaalisen median tai muun digimainonnan muodot
omaavat paljon uniikkeja mahdollisuuksiaan ja ongelmiaan, joita ei voida suoraan vertailla
perinteisiin aikakauslehtien mainoksiin. Toisena merkittavana digiajan teemana on tekoélyn
nopea kehitys, joka on nostattanut paljon kohuja visuaalisten taiteiden aloilla viimeisen kolmen
vuoden aikana. T&lla hetkelld tekodlyn tutkiminen mainonnan kontekstissa painottuu padosin
algoritmien ja ChatGPT-ohjelman tuottaman tekstin tarkasteluun suoranaisen tekoélykuvaston
kéyton sijasta, vaikka kyseista kaytantod ilmenee jo nykyaan huomattavan paljon mainonnan
ja graafisen suunnittelun alalla. Aihe tuleekin varmasti synnyttdmaén lahivuosina laajempaa
tutkimusta siihen yhdistyvien eettisten haasteiden, kuten esimerkiksi tekijanoikeudellisten
kysymysten, suhteen.
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