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Tiivistelma— Abstract

Pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan suomalaisten brandimainosten visuaalisia sommitelmia.
Tutkimustehtdva on jaettu kahteen padkysymykseen: millaisia sommitelmaelementteja
bréndien mainokset sisdltavét ja millaisen sommitelman ne rakentavat sijoittumisellaan?

Mainoselementtien visuaalisen analyysin paamenetelmana toimii Gunther Kressin ja
Theo van Leeuwenin luoman kuvan kielioppi -metodin tekstuaalinen funktio, jonka avulla
selvitetddn mainoselementtien sommitelmallisia sijaintgja. Tutkielma-aineisto sisdltda 73
suomalaista brandimainosta. Aineiston seitsemasta padbrandista viideltd suurimmalta dli
Arabialta, Fazerilta, Fiskarsilta, Nokialta ja Valiolta on nostettu yks mainoskampanja
tarkasteltavaks tapaustutkimuksena.

Tutkielman analyys paljastaa, ettd brandimainokset ovat monimuotoisia visuaalisia
sommitelmia, joissa on kuvallisia ja verbaalisia elementtga. Tavallismmat elementit ovat
padkuva, tuotekuva, logo, otsikko ja leipateksti. Brandimainoksissa korostetaan tyypillisesti
pddkuvaa ja otskkoa dgjoittamala ne kuvan kieliopin méaarittelemdan ideaalisen
informaatioarvon vyohykkeelle mainossommitelman yl&osaan. Mainoksissa korostuu kuvien
merkitys. Tuotekuva on térkea elementti brandimainoksissa; kuva tuotteesta esiintyy useimmin
osana padkuva-sommitelmaa tai toiseks yleisesti omana kuvanaan, joka my6s voi olla
mainoksen ainoa kuvallinen elementti logon lisdksi. Kuvallisista elementeista logo sijoittuu
sdanndllisimmin samaan paikkaan sommitelman oikeaan alakulmaan ja se on elementti, joita

on useita kappal eita sommitelmissa. Tamarooli tekee logosta mainossanoman allekirjoittajan.
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkielman taustoitusta

NyKkyista maailmaamme voidaan nimittéé globaaliksi mielikuvamaailmaksi. Brandien ja
mielikuvien merkitys on tullut keskeiseks asiaks ihmisten eldméssi. Tavaroita
tuotetaan yha enemman teollisuuden liukuhihnoilta ja brandeja rakennetaan yrityksista,
tuotteista, palveluista, projekteista sekd henkildistd. (Koskinen 2000: 12.) Vaikka
elinehtona nopea vaikuttaminen ja ndkyvyys. Nama kaks kasitettd kulkevat kés
k&dess&: vain ndkyva brandituotemerkki on tehokas. Yleensa mainostajalla on aikaa
ainoastaan muutamia sekuntegja vaikuttaa kuluttgjaan, luoda téhén yhteys ja saada tdma
kiinnittym&an mainoksen kohdebrandiin. Tietenkin olis téydellistd, jos kuluttga
suorastaan rakastuisi brandiin mainoksen viestin perusteella. Siihen pystyvét vain harvat
brandit mainonnallaan, mutta se on erittéin tavoiteltu menetelmé muun muassa brandi-
arvon saaneen tuotteen suosion lisédmisen vuoksi.

Mainonta & Markkinointi -lehdessa listataan vuosittain arvostetuimmat
tuotemerkit suomalaisten keskuudessa. Top 100 -listalla suomalaiseksi miellettyjen
brandien osuus on yli 60 vuonna 2002. Kymmenen kérjessékin vain yks brandi oli
tdysin ulkomainen, Lego. (Markkinointi & Mainonta 33/2002: 19-20.) Vaikka
kotimaiset merkkituotteet ovat arvostettuja brandegjd Suomessa, yrittévét ulkomaiset
tuotemerkit valata suomalaisia tavaramarkkinoita yh&a lagjemmin. Esimerkiksi
kanadalaisen Naomi Kleinin kirjoittama branditeos No Logo. Tahtamessa
brandivaltiaat (Klein 2001) oli pitkdan julkaisunsa jakeen Suomen ostetuimpia
tietokirjoja. Talla hetkellakin kirjaa kunnioitetaan vield kuin suurinta bréndiraamattua,
vaikka markkinoille on tullut pergadkeen uusia teoksia brandikulttuurista,
liiketoiminnan uusista brandistrategioista ja jopa brandéatyista henkil6ista. Toisaalta No
Logo on hieman ironiseen tapaan tehnyt sen kirjoittajastakin, Kleinista, aikansa
henkil6brandin, joka kritisoi muita bréandegjd, niiden tuotantoa ja kulutusta.

Kleinin mukaan brandid ja mainontaa kaytetddn usein virheellisesti
toistensa synonyymeind. Tietyn tuotteen mainostaminen on vain osa bréndin luomisen
prosessia. (Klein 2001: 25.) Tosin brandimielikuvien luomisen tarkeys korostuu juuri

mainonnassa. Varsinkin uudet tuotemerkit padsevét kuluttgjan tietouteen mainonnan



kautta. Mainostga el saa mokata milldan tavalla, silla se voi olla brandin enssmmaéinen
kosketus ja ainoa esttaytyminenkin ulkoisesti kuluttgjan suuntaan. Mainos pyrkii
ihastuttamaan kuluttajan kohdebrandiinsa, ellei se sitten pyri kokonaiseen brandiliittoon
kuluttgjan kanssa. Siihen e tarvita kosketusta brandin fyysisen olemuksen, kuten
tuotteen, kanssa. Brandi on aineeton kasite ja sen tarkoituksena on tuoda tuotteelle
lisdarvoa. Brandilla on silti mahdottoman suuri rooli nyky-yhteiskunnassa — kuten on
sitd markkinoivilla mainoksillakin.

Mainostutkimuksen olennaisena piirteend on jo pitkd&n sdlynyt
monitieteisyys. Paivi Hovi, joka on jo kauan tutkinut mainoskuvaa taidehistoriallisesta
aspektista, mainitsee, ettd mainosten tutkimista e ole Suomessa lokeroitu mihinkaén
tiettyyn tieteen alaan. Varsinaisen mainoskuvan tutkiminen kuuluu taidehistorian uusiin
auevatauksiin, kun taas perinteisesti taloustieteilijét ja psykologian tutkijat ovat
keskittyneet Hovin mukaan useimmin mainoskielen analysoimiseen. (Hovi 1990: 10,
12-13.)) Viedtinnan ja markkinoinnin kentdlla mainostutkijoita kiinnostaa myds itse
tuotemerkki. Téssa pro gradu -tydssa yhdistetddn mainosanalyysiin kielellisen ja
kuvallisen tutkimuksen nakokulma tarkastelemalla tuotemerkkimainosta visuaalisena
kokonaisuutena. Tutkielman teoreettista viitekehysté varten on lainattu kasitteitd myos
taloustieteiden, erityisesti markkinoinnin puolelta.

Lehtimainokset ovat nykydan edttamisen tavoiltaan monimuotoisia
visuaalisia teoksia, jossa yhdistyy monia kuva- ja tekstielementtejd. Mainosten kuvia ja
tekstgja voidaan tarkastella erilléén, kuten tdssa tutkielmassa, mutta kuvallisuus ja
kielellisyys elvét ole vattdmétta toistensa vastakohtia. Mediatutkija Janne Seppésen
mielestad (Seppanen 2001: 22) siind missa kielelliset diskurssit ovat aina visuaalisia,
my0s visuaalinen on osa kielellista diskurssia. Koska kuvalliset ja kielelliset elementit
esintyvét yhdessi mainosten kaltaisissa visuaalisissa esityksissd, ne luovat merkityksia
yhdessa muodostamalla mainoksesta visuaalisen sommitelman. Tutkimusty6ta on jopa
vaikeuttanut visuaalisuus-kasitteen monimuotoisuus ja sen virhedlinen kayttétapa
tdman tutkimuksen kannalta; useimmissa |8hteissé visuaalisuudella viitataan pelkastéan
kuvalliseen viestintdan. Tutkielman aiheen kasitteleminen vaati kuitenkin kyseisen
kasitteen maérittelemisen heti alussa. Mainosten anaysoimisessa kaytetédn hyvaks
visuaalista lukutaitoa, joka merkitsee visuaalisten jarjestysten tajuamista ja perusteltujen
tulkintojen tekemistd visuadisista jarjestelmista (Seppanen 2001: 16). Visuaaisuus-

késite tarkoittaa tésta eteenpdin sekd kuvallisista etta verbadlisista elementeista



muodostuvaa kokonaisuutta. Esimerkikss mainos on monimuotoinen visuaalinen
sommitelma, erilaisten elementtien sisaltéma kokonaisuus.

No Logossa Klenin arvostelu kohdistuu 1&hinn&  suuriin
amerikkalaisbrandeihin, mutta brandien luominen e ole uusi asia Suomessakaan; 81-
vuotias Fazerin Sininen on melkein yhta vanha tuotemerkki kuin Coca-Cola. Fazerilla
on myds halussaan Suomen vanhin tuotemerkki, 101 vuotta sitten rekisterdity Kiss-
Kiss-karamelli. Nykyaan yhtio on tunnettu aktiivisesta toiminnastaan uusien brandien
luojana, esimerkiksi Fazerin Sininen on tana paivanayli 30 erilaisen tuotteen sarja (Karl
Fazer tuoteperhe 2004).

Uuden brandin myd6té visuaalisesta identiteetistddn eli imagostaan huolta
pitdva yritys joutuu itsekin tutkimaan muun muassa tuotteidensa arvostuksia, niihin
liittyvid ostotottumuksia ja kulutustapoja. Edella mainittuihin seikkoihin pyritéén
vaikuttamaan my6s uusien mainoskampanjoiden avulla. Tuotemainosanalyysia tai
tuoteanalyysia on tehty akateemisessa tutkimuskentdssd melko runsaastikin, mutta
brandien tarkasteleminen on ldhinn& kohdistunut yksittdisiin tapauksiin. Téssa
tutkielmassa tarkoitus on vertailla useamman brandin mainontaa ja tarkastella joitain

mainonnan visuaalisuuden kautta rakentuvia brandimidikuvia.

1.2. Tutkimusaineisto ja -tehtéva

Tutkimusaineisto on kerédtty kolmesta suomalaisesta aikakauslehdestd eli Annasta,
Kodin kuvalehdesta ja Kuukausiliitteesta. Joka lehden vuoden 2002 vuosikerta on
selattu lavitse. Se sisdls Annan 52 lehtinumeroa, Kodin kuvalehden 24 numeroa ja
Kuukausiliitteen 12 numeroa. Y hteensé lehtid oli 82 kappaletta — osa Annan ja Kodin
kuvalehdistéa oli niin sanottuja tuplanumeroita. Aineiston kerdyskohteeksi on valittu
edella mainitut lehdet I&hinn& niiden ilmestymistineyden sek& yleisyyden vuoks.
Kuukausiliite kuuluu suureen mediakonserniin ja ilmestyy vatakunnallisen
sanomalehden kera. Lehden laadukkaan linjan voi olettaa nékyvan myos sen
ilmoitusaineistoissa.  Kuukausilite on myds yleisaikakauslehti, joten sen
mainosaineiston on helppo olettaa monipuoliseksi, kuten muidenkin lehtien aineiston.
Kuukausiliitteen julkaisija on Sanoma Osakeyhti® ja kustantgjana toimii Seppo Kievari.
(Helsingin Sanomat 2003) Annaa julkaisee seka kustantaa Yhtyneet Kuvalehdet
-konserni ja lehti on naistenlehtien markkinajohtaja (Anna Mediakortti 2003). Kodin



kuvalehti tituleeraa itseddn perhelehdeks ja sen kustantgana toimii Sanoma Magazines
Finland Oy (Kodin kuvalehti Mediakortti 2003).

Aineistoon kuuluu yhteensi seitsemén eri tuotemerkin mainoksia. Alun
perin tutkielman tarkoitus oli etsid aineistoks kymmenen eri tuotemerkin mainosta
pohjaten valintakriteerit Markkinointi & Mainonta -lehden Top 100 -bréndilistaukseen.
Suomalaisten keskuudessa kymmenen arvostetuinta brandia ovat seuraavanlaisessa
jarjestyksessa:

1. Fazerin Sininen

2. Fazer

3. Arabia

4. Fiskars

5. Abloy

6. Hackman

7. Nokia

8. Kaevala (koru)
9. Vvdio

10. Lego

(Markkinointi & Mainonta 33/2002: 19-20.)

Top 10 -brandilistan tuotemerkeista Abloylla ja Legolla e ollut
ainoatakaan mainosta aineistoks valittujen lehtien ilmoitusaineiston joukossa. Fazerin
Sinisen suklaan brandi on yhdistetty tarkasteltavaksi emobrandi Fazerin muiden
tuoteryhnmien mainosten kanssa, koska Fazerin Sininen mainostaa vain yhdella
mainoksella tutkielman aineistossa

Yhteensd seitseman eri brandin mainoksia oli 73 kappaletta, jotka
jakaantuivat lehdittdin seuraavasti:

Anna 21 kappaletta
Kodin kuval ehti 27 kappaletta
Kuukausiliite 25 kappaletta

Tuotemerkeista eniten mainostilaa kolmesta aikakauslehdesté itselleen oli
ostanut Valio. Melkein puolet tutkielma-aineiston mainoksista on juuri elintarvikeyritys
Vaion manoksia. Seuraavaks suurimpia mainostgjia ilmoitusméariltédn ovat

aineistossani korkealuokkaista kotimaista muotoilua edustava Arabia ja kadyttdesineita



tehtaileva Fiskars. Puolestaan ilmoittgjien jumbosarjaa ovat aterimistaan kuuluisa

Hackman seka korudesignia tuottava Kaevala koru

Arabia 11 kappaletta
Fazer 4 kappaletta
Fiskars 11 kappaletta
Hackman 3 kappaletta
Kalevalakoru 3 kappaletta
Nokia 5 kappaletta
Vaio 36 kappaletta

[Imoitussivuméériltéén Anna ja Kodin kuvalehti kuuluivat vuonna 2002
kymmenen menestyvimman Suomessa ilmestyvan aikakauslehden joukkoon
(I'moitussivuméaéariltéan suurimmat 2002 2004). Aikakaudlehtia lukevat kuluttajat eivét
kuitenkaan kuluta lehtia niiden sisditdman mainosmateriaalin vuoksi, vaan lehdessa
enemman kiinnostaa sen toimituksellinen sisdltd. Tastd huolimatta aikakauslehtien
sivuméirastd noin puolet on mainoksia, jotka kaikki Kkilpailevat lehden lukijan
huomiosta. (M&atta 1991: 9.)

Mainosvdineind aikakauslehdet ovat korkealuokkaisia ja pitkdikasia
esmerkikss sanomalehteen verrattuna.  Lehti-ilmoittelu on edelleen  suosituin
mainosmuoto, vaikkakin sahkéisen vélineet sydvéat koko ajan yha enemman sen osuutta
mediamainonnasta. Suomessa, kuten muissakin Pohjoismaissa, printtimainonnan osuus
kaikesta mediamainonnasta on keskimaaraista suurempi ja sen syiksi on esitetty muun
muassa |ukemiskulttuuriperinnettamme (Vuokko 1993: 96.) Merkkitavaramainonnan
ndkokulmasta aikakauslehdet olivat kolmanneksi suosituin ilmoitusmucoto vuonna 2002
sanomalehtien ja television jélkeen. Neljdnnes kaikesta merkkitavaramainonnasta
esintyi tuolloin aikakausehdissd. (Merkkitavaramainonta 2002 2004.) Tutkielman
anestolahteiks valittiin  kolme erityyppista aikakauslented kahden eri konsernin
kustantgjilta, koska aikakauslehti on hyvin kuluttgjaystavallinen mainosvaline. Kuluttaja
voi tarttua printtimainokseen aina halutessaan, mutta esimerkiksi televisionmainos on
nopeasti ohi jo parissakymmenessa sekunnissa. Yleisaikakauslehtien mainokset ovat
suunnattu lagiemmille kuluttgjaryhmille kuin esimerkiks harraste- tai asiakaslehtien
mainokset. Lisaks tutkielman anayysimenetelméks valittu malli ohjas mainonnan
tarkastelemista printtijulkaisujen piiriin. Tutkielma-aineiston dokumentoinnin helppous
oli yksi vaintakriteereista.
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Taman pro gradu -tyon tutkimustehtéavadn kuuluu kaks olennaista asiaa
eli brandimainosten elementtien ja niiden sijainnin selvittédminen. Mainossommitelman
visuadlisuus e ole vain pekkaa kiiltavda akakauslehden pintaa ja varikasta
ulkomuotoa, vaan sommitelma luo merkityksia Mainossommitelma viestii aina jotakin
sen kohteena ol evasta tuotteesta.

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa kohdistetaan huomio mainoksen
elementteihin, joita mainossommitelmassa ovat tyypillisimmilldan pdédotsikko, padkuva
ja tuotekuva. Tutkielmassa kuvataan erikseen aineistomainosten kuvallisia ja kielellisia
elementtejd. Lopulta niista tehdaén mainosten yhteinen visuaalinen analyysi. Mainoksen
elementithédn ovat keskenddn vuorovaikutuksessa eli ne muodostavat merkityksia
yhdessg néita merkityksia pohditaan loppusanojen yhteydessa. Tutkielman erityisend
kiinnostuksen kohteena on se, ettd korostuuko mainossommitelmissa jotkut tietyt
elementit ja niiden esiintymisk&ytannot. Toisaalta nykyajan brandin pitda olla erottuva.
Bréandit rakennetaan erottuviksi juuri visuaalisuuden, kuten mainosten, avulla (Koskinen
2000: 14). Niinpd ensmmaisessd tutkimusosiossa huomioidaan myds mainosten
yksilolliset elementtien kayttétavat ja nostetaan niistd tarkempaan tarkasteluun
mielenkiintoisimmat tapaukset.

Toisessa tutkielman osassa tutkitaan st& miten mainoksen elementit on
djoitettu mainossommitelmaan. Elementtien sijoittaminen eri puolille sommitelmaa
antaa ensisijaisesti erilaisa arvostuksia itse elementeille. Toisekseen elementtien
hierarkkisuus kertoo lisd84 mainoksen arvomaailmasta: Mitd elementtia korostetaan ja
mitd se merkitsee mainokselle? Korostetaanko mainoksissa kuvallista vai kieldlista
viestintéd? Perusoletuksena on, etta kotimaisten brandien mainokset ovat
monimuotoisia visuaalisa sommitelmia, joissa korostuu ainakin vield toistaiseks
selkeys ja verbadisen informaation osuus, vaikka mainosten kuvallistuminen on
lisdéntymassa koko ajan.

Kriittiseen analyysiin aihetta antaa erityisesti aineistovalinnan taustalle
liittyvét perusteet. Aineistoon valitut tuotemerkit on Mainonta & Markkinointi -lehdessa
nimetty suoraan arvostetuimmiksi brandeiksi. Tutkielman teoriaosuudessa selvitetéan
muun muassa sitd, miten tuotemerkki ja brandi -késitteet kytkeytyvét toisiinsa ja miks
gis tutkielman aineisto on nimetty bréndimainoksksi, vaikka aneisto sisdltda

tavallisten suomalaisten tuotemerkkien mainoksia?
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Erityisen mielenkiintoista on pohtia, miten Markkinointi & Mainonta
-lehden listaamien bréndien paremmuus ja arvostettuus nakyvé aineistossa
Tutkielmassa el pyritd kaiken kattavaan lopputulokseen eika syvélliseen analyysiin
nykyajan brandimerkityksien rakentumisesta mainonnan kautta Tutkielmassa on
tarkeinta kartoittaa bréndimainoksen visuaalinen olemus. mistéa elementeista se koostuu
ja miten? IImiGstd voi vetda silti johtopdéatoksia ja hahmottaa syvélisemmin sen
merkitysyhteyksia muun muassa moderniin kulutusyhteiskuntaan. Merkittéva osuus
tutkielmassa on brandi- ja mainonta-kasitteiden selvittdminen sek& niiden vélisen
mahdollisen yhteyden kuvaaminen niin tutkielman teoreettisen viitekehyksen avulla

kuin analyysiin poimittavien kaytannon esimerkein.

1.3. Menetelmé ja eteneminen

Vaikka aineistona on seitseman eri tuotemerkin mainoksia ja aineistoa tarkastellaan
kokonaisuutena, on tdma pro gradu -ty0 tapaustutkimus. Tutkimuksen [8hestymistapa
on laadullinen, mutta aineiston kuvaamisen ohessa ja sen tukemisenkin vuoksi aineistoa
havainnoidaan myas tilastollisten tietojen valossa.

Ensimmaista tutkimuskysymysta ratkai staessa e nojata mihinkaan tiettyyn
teoriamalliin. Mainossommitelmien elementtien kuvaamisen apuna on muutama
mainosgrafiikan oppikirja. Paéteoksena toimii  Turjan Copywrite. Mainonnan
tekstisuunnittelu -kirja (Turja 1993). Erikoisiin mainosviestinnan tapaustutkimuksiin
sovelletaan yksittéisia teorioita tapauskohtai sesti. Tutkielman teoreettinen viitekehys on
koottu tarvittavista palasista aineiston aiheen kannalta — 1&hinn& mainonnan ja sen
visuaalisuuden seka tuotemerkki- ja brandi-kasitteiden aueilta.

Mainosten elementtien arvolatautumia eli tutkimuksen toista kysymysta
tarkastellaan ensisijassa Gunther Kressin ja Theo van Leeuwenin kuvan kieliopin
toimiessa padmetodina. Kuvan kigliopin mukaan visuaalista sommitelmaa, kuten
mainosta tai lehtikuvaa, voidaan analysoida kolmen funktion avulla: ideationaalisen,
interpersonaalisen ja tekstuaalisen metafunktion. Metafunktio-késitteet Kress ja van
Leeuwen ovat adoptoineet kielentutkija M.A.K. Hallidayltd, mutta kuvan kieliopissa
néilla kasitteilla operoimisen kohteena voi miké tahansa visuaalinen sommitelma, joka
sisaltda sekéa kielellisia ettd kuvallisia elementtegja. (Kress—van Leeuwen 1996: 40-41.)
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Akateemisissa tutkimuksissa Kressin ja van Leeuwenin kehittdmaa
menetelmad on sovellettu vasta muutamissa toissd, esimerkiks Hannu Vanhasen
Tampereen yliopistossa tekeméssdan vaéitdskirjassa Kuvareportaasi (r)evoluutio
(Vanhanen 2002) seka Harri Onnilan Jyvaskylan yliopiston suomen kielen pro gradussa
Auto mainoksen kyydissd (Onnila 2003). Néissa tutkimuksissa kuvan kielioppia on
kéytetty vain yhtend metodina muiden joukossa. Tassd tutkimuksessa perehdytédn
kuvan kieliopin yhteen kolmannekseen, kun aineiston analysoimisessa kdaytetddn
I&hinna tekstuaalista funktiota.

Kressin ja van Leeuwenin kehittaman kuvan kielioppi -teorian
tekstuaalinen metafunktio on tydkalu, joka auttaa mainoksen sommitelman merkitysten
[Gytémisessa ja analysoimisessa. Tekstuaalinen metafunktiokin siséltéd omalta osaltaan
kolme erilaista jérjestelmd& informaatioarvon, kehystamisen ja erottuvuuden.
Tutkimuksen varsinaisessa analyysissa eli mainossommitelman elementtien sijainnin
|6ytamisessa kaytetddn avuks tekstuaalisen metafunktion informaatioarvo-jarjestelmaa,
jolla erityisesti voi tarkastella sommitelman eri vyohykkeisiin sisdltyvid merkityksia
(Kress—van Leeuwen 1996: 183.)

Tutkielman p&dmetodi eli kuvan kielioppi esitelléén luvussa kolme. Sita
ennen eli seuraavassa luvussa kasitelld8n mainonnan teorioita seka erilaisia brandi-
kéasitteita Luvun kaks teemaa hallitsee my6s tuotemainonnan tematiikka.

Varsinainen analyysiosio on jaettu mainossommitelman elementtien
visuaalisuuden mukaan. Ensimmaiseksi luvussa nelja tarkastellaan mainosten kuvallisia
padel ementteja — padkuvaa, tuotekuvaa ja logoa — ja niiden informaatioarvoja. Luvussa
viisi vastaavan késittelyn saavat mainosten verbaaliset elementit, joista otsikkoa
kasitelléan luvun analysoitavana paaelementtind. Molemmissa luvuissa ensin kuvataan
kyseessi olevaa elementtid ja aineistoa tutkitaan kokonaisvaltaisesti tuon elementin
suhteen, mink& jalkeen jokaisen elementin kohdalla yksityiskohtai sempaan tarkasteluun
nostetaan yhden ta useamman brandin mainoksia tapaustutkimus-luontoisesti.
Mainossommitelmien elementtikayttdytyminen on se madrédva tekija, jonka perusteella
tarkempaan anayysiin nostetut mainokset on valittu tiettyihin eementtiryhmiin
tarkasteltaviks. Naéissa tapaustutkimus-analyyseissa kohdistetaan ensimmaiseksi
huomio erityisesti mainoksen ongelmalliseen tai erikoiseen viestintéstrategiaan, joka
liittyy enssjaisesti luvussa méariteltyyn visuaaliseen elementtiin.  Lisdks

luonnehditaan yleisesti mainoksen visuaalisuutta ja siina esiintyvad brandia. Toiseks
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nama tapaustyyppiset mainokset analysoidaan kuvan kieliopin informaatioarvo-
jarjestelmalla

Erityyppisten  visuadisten = mainossommitelmaelementtien  vuoro-
valkutussuhteita kasitellddn tutkielman viimeisessa luvussa. Téé& ennen neljan
mainoselementin eli pddkuvan, tuotekuvan, logon ja otskon kautta tutkittaviin
tapausesimerkkeihin nostetaan analysoitavaks aineistoa sen viiden suurimman ja eniten
mainostavan brandin joukosta. Kolmella mainoksella aineistossa mukana olevat brandit
Kalevaakoru ja Hackman jaavét tapaustutkimusten ulkopuolelle. Tallaisessa aiheeltaan
jamuiltakin resursseiltaan rajatun kokoisessa pro gradu -tutkielmassa el ole mahdollista
tehdd yksityiskohtaista visuaalista analyysia jokaisesta aineiston 73 mainoksesta.
Tapaustutkimus-analyyseista e voi tehda tarkkoja yleistyksia vuoden 2002
brandimainosten luonteesta, mutta niiden avulla pystyy esttémédn nykyaikaisten
brandimainosten suuntalinjoja seka osoittaa niin tyypillisia kuin eroavaisiakin piirteita
suomalaisittain  arvostettujen  brandien  mainoksista.  Aineistoa  kasitellaén
kokonaisvaltaisesti visuaalisten sommitelmien suhteen tutkielman viimeisessa luvussa,
jossa kasittelyyn otetaan mukaan kaikkien aineistossa esiintyvien brandien mainokset.
Samalla tutkielman paémenetelmai eli kuvan kielioppia arvioidaan sen toimivuuden

suhteen tassa pro gradu -tydssa.
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2. TEORIOITA MAINONNASTA JA BRANDISTA

2.1. Mainonnan olemus ja luokittelu

Mainoksen tehtévana on olla tuore katsomisen kohde. Se pyrkii kiinnittémaan huomion
itseensa kulttuurin merkkien virrassa ollakseen ensi askel tuotteen kulutuksen johtavalla
tidla (Kuusamo 1990: 169.) Mainos viestii aina kuluttgale mielikuvia
mainostettavasta tuotteesta, palvelusta tai ideasta. Imagon luominen on erittain tarkeda
silloin, kun markkinoille lanseerataan uus tuotemerkki, mutta yhta téarkeda on myos
tuon mielikuvan séilyttdminen — tai myéhemmin imagon muutoksesta tiedottaminen.

Ulkoisesti katsottuna mainonta on viestintdd, jonka yksittéinen tapaus on
mainos. Hemanus, joka on suomalainen pitkén linjan viestinnan tutkija, on maéritellyt
mainonnan liikeyritysten kustantamaks joukkotiedotukseksi, jonka avulla yrittgét
pyrkivét vaikuttamaan kuluttgjiin padajatuksenaan lisata tuotteiden menekkia (Hemanus
1980: 7.) Mainonta yhteiskunnassa — johdatusta ongelmiin -teoksessa Hemanus
painottaa mytds mainonnan taloudellista merkitystd. Tyypillisesti mainonta luetaan
osaks markkinoinnin suurta, kolmijakoista kenttdd, jossa myynnin edistamisella ja
suhdetoiminnalla on omat osuutensa. (Hemanus 1980: 8.) Taman maaritelman
yhteydessa téytyy muistaa, ettéa kyse on kaupallisegta mainonnasta. M&aritelma korostaa
mainonnan talous-olemusta. Hemanus erottaa tastd muun muassa yhteiskunnallisen
mainonnan, joka voidaan katsoa mainonnan muotoja kayttavaks yhteiskunnalliseks
tiedottamiseksi (Hemanus 1980: 10).

Kaupallisen mainonnan tehtévia on usein tutkittu kahden kéasitteen avulla
Muun muassa Heménus mainitsee, ettd mainontaa voidaan luokitella sen sisdlon
mukaan joko informatiiviseks tai suggestiiviseksi. Informatiivisen mainonnan
katsotaan méaéritelméan puitteissa antavan mainostettavasta kohteesta asialista ja jopa
lahes objektiivista informaatiota, kun taas suggestiivinen mainonta sananmukaisesti
suostuttelee ja vetoaa kuluttgjaan synnyttéen myonteisid assosi aatioita mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta. (Hemanus 1980: 16.)

Kotimaisessa tutkimuskentdssd mainonnan tehtéville annetaan suurta
painoarvoa. Yks lisdd ndista mainonnan luokitteluista sen tehtdvien mukaan |10ytyy
Mainoskuva — Mielikuva -teoksessa, jossa Heiskala jakaa mainokset

kayttdarvomainoksiin ja mielikuvamainoksiin. Kayttdarvomainokset viestivéat yleensa
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tuotteen hyodyllisistd ominaisuuksista, mutta usein mainoksen e tarvitse mainita
niitékédn ominaisuuksia, jos kohderyhma tietéd ne entuudestaan. Heiskalan mukaan
mielikuvamainoksella sen sijaan pyritdan kehittdmaan mainoksen kohteen tuoteimagoa
kdyttbarvomainosta rikkaammalla kielella assosioiden siihen mukaan enemman
tunnelmia, tilanteita ja sosiaadlisia suhteita. Kayttbarvomainos vastaa olemukseltaan
vahvasti yleisemmin kaytettya mainoksen informatiivista luonnehdintaa, kun taas
mielikuvamainoksen méaéritelma assosioituu  helposti  ailkaisemmin  mainittuun
suostuttelevan mainoksen kasitteeseen. Heiskala kuitenkin olettaa, etté tuotteesta ja sen
imagosta viestiva mainos suostuttelee aina kuluttajaa ostamaan mainostettavan tavaran.
(Heiskala 1991: 40, 43.) Nain ollen Heiskala on vahvasti samalla linjalla esimerkiksi
mainontaa tutkivien psykologien kanssa: Mediapsykologian alalla mainonta ndhdéén
aina joukkotiedotusta hyodyntavéks suostuttelun muodoksi. Mainonnan pyrkimyksena
on vaikuttaa muun muassa ihmisen ostokayttaytymiseen myymalla tuotetta tai palvelua,
missa vaikuttaminen on tahallista eli suostuttelemista. (Mustonen 2001: 37, 39.) Monet
mainonnan ammattilaiset kuitenkin usein ndkevdt mainoksessa yhdistyvan niin sen
informatiivisen kuin suggestiivisen puolenkin. Mainossanoman informatiivisella
muodolla on helpompi vaikuttaa kuluttgjan ostopéétOkseen ja tehda tilanne
hyvaksyttavaksi, kun taas emotionaalisilla mielikuvatekijéilla vaikutetaan kuluttajan
ssdisin mielikuvatunteisiin (Rope-Mether 1987: 77).

Samankin mainoksen tehtdvét vaihtelevat, kun mainosta katsotaan eri
nakokulmista. Ulkomaiset alan asiantuntijat korostavat usein, ettd vaikka monet
mainokset suostuttelevatkin ostamaan, kaikki mainokset eivét silti tee niin. Cook,
brittiléinen kielitieteilijga, mainitsee, ettd mainonnan tehtaviin kuuluu muun muassa
huvittaa, tiedottaa, huolehtia ja varoittaa (Cook 1992: 5). Mainostgjan antama tehtéva
mainokselle e vattaméttd ole sama, jonka kuluttgja vastaanottgjana havaitsee.
Mainoksen tuottaja saattaa esimerkiksi vain suostutella ostamaan tuotetta, mutta ennen
kuin mainos péétyy tuottgale, on viestintéaketjun valissa muita tekijoitd. Esimerkiks
joku mainoksen suunnittelijoista, kuten graafikko tai copywriter, voi yrittéa vaikuttaa
tyotovereihinsa ja tavoitella sanoman vélittdmisen lisaks esteettisesti  hienoa
vaikutelmaa tyotehtdvalldan. Cook pitéd parempana strategiana mainonnan
luokittelemista esmerkiks median tai tuotteen tai mainostekniikan kautta. (Cook 1992:
6, 9.) Mainostekniikka on kuitenkin seikka, joka vaikuttaa vahvasti mainoksen sisaltéon

ja sité kautta mainokselle myds mééritelldan sen tehtéavia
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Heiskalan kayttdarvomainos—mielikuvamainos-jaottelu sopis luonteensa
puolesta brandimainonnan teoreettiseksi viitekehykseksi, koska mallissa korostetaan
juuri  tuotteen ja mainostekniikan roolia. Esimerkiks  Cookin mainitseman
mediavalinnan merkityksen analysoiminen tassd tutkielmassa el ole endé tarpedllista
Tutkielman aineisto on tarkoituksella kerdtty kolmesta kotimaisesta aikakaus ehdesté.
Mainostekniikan puolesta Heiskalan malli hukkaa luotettavuutensa t&ta tutkielmaa
gatellen. Heiskadlan mukaan ainoastaan mielikuvamainoksilla tuotteesta voidaan
kehittdd vahvoja poditiivisia assosiaatioita kuluttgjan mieleen. Mutta  eiko
todellisuudessa mika tahansa mainos voi heréttéd mielikuvia katsojassaan? Esimerkiksi
Heiskalan nimedméat kayttbarvomainokset voivat myo6s luoda erilaisa mielikuvia;
mainostettavan tuotteen hyddylliset ominaisuudet informatiivisesti  viestitettynakin
voivat assosioitua kuluttggan mielessa yhta lailla erilaisks tunnelmiks ja tilanteiks.
Tuotteen mainostajalle on ylipddtdan térkedd, ettd mainos havaitaan ja se tuottaa
katsojassaan erilaisia mielikuvia tuotteesta €li tuoteimagoja — erityisen térkedd tama on
brandin asemaa tavoittelevalle tuotteel le.

Mainonta on perinteisesti kéyttanyt ihmisen assosiointikykyd ja
-halua yhtend keinona vaikuttaa mielikuvien syntymiseen (Rope-Mether 1987: 35).
Rope ja Mether, jotka ovat kotimaisia markkinoinnin asiantuntijoita, siteeraavat
mainonnan mielikuvien luomisesta oivallisesti todennutta Ermaa, jonka mielesta niin
kehnoa mainontaa ei ole, ettei se sais aikaan edes pienintékédn mielikuvaa. Eri asia on
kuitenkin se, ettéd onko mainoksen vaikutus tarkoituksenmukainen mainostgjan kannalta.
(Rope-Mether 1987: 77). Ropen mukaan ainoastaan mainoksen luomilla mielikuvilla
on merkitystd, kun manos on onnistunut tehtévassaan. Ostopédtts tehdadn aina
mielikuvan perusteella. Mielikuvalla on ratkaiseva merkitys — el sillg, millainen tuote
oikeasti on. (Rope 1995; 135.)

Varsin pajon markkinoinnin puolella kaytetty mainonnan luokittelu on
Kotlerin hahmottelema. Perinteisen informatiivisen ja suostuttelevan mainostyypin
lisdks Kotler, joka on tunnettu markkinoinnin asiantuntija, on maaritellyt muistuttavan
mainoksen tyypin. Padasiana Kotlerin luokittelussa e kuitenkaan ole mainonnan
tehtéavéat, vaan manonnan tavoitteiden méaaritteleminen. Maksetulla mainoksella
tavoitellaan jotain pddmaardd, kuten oikeaa kohdeyleisba oik eana gjankohtana. (Kotler—
Armstrong-Saunders-Wong 2001: 664.)
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Kotlerin mukaan my6s informatiivinen mainos rakentaa mielikuvia tai
jopa korjaa véaria mielikuvia. Informatiivista mainontaa kaytetddn yleensa, kun
esitellaan uusia tuotteita. Mainostyyppi kertoo nédin tuotteesta ja sen kayttétavoista. Kun
markkinoilla olevien tuotteiden kilpailu kasvaa, suostuttelevan mainonnan roolista tulee
yha tarkedmpi. Suostutteleva mainos voi muun muassa pyrkia muuttamaan kuluttajan
mielikuvia tuotteesta, suostutella ostamaan tai edes vaihtamaan hetkeks vanha tuote
uuteen. Suostuttelevan mainoksen tarkoituksena on rakentaa tuotteen paremmuutta:
vertaileva mainonta kuuluu suostuttel utyypin alaan. Pelkastdan tuotetietoutta yll&pitava
mainos on yks muistuttavan mainoksen tyypeistd. Ylipdatéansa muistuttava mainonta
muistuttaa kuluttgjaa miettimdan tuotetta esimerkiksi tietyn sesongin gan. (Kotler—
Armstrong-Saunders-Wong 2001: 664-665.)

Juuri muistuttavan mainoksen vuoksi kyseinen kolmijakoinen, mainonnan
viestinndllissta tavoitteista lahteva luokittelu sopii parhaiten tdman tutkimuksen
yhdeksi teoreettiseks tukijalaksi. Tutkimusaineiston tuotemerkit on jo valmiiksi nimetty
arvostetuimmiks  brandeiksi;  ilmid ndkynee my6s analyysituloksissa.  Kun
tuotemerkistd on jo tullut tunnettu brandi, e sen mainonnan tarvitse aina valttamatta
olla informatiivista tai suostuttelevaa, vaan brandi& voidaan mainostaa myos kuluttajan
muistuttamisekss sen olemassaolosta. Kotlerin  kayttdamasta luokittelusta puuttuu
kuitenkin  maininta ndiden kolmen eri manostyypin mahdollissta yhdistelmista.
Esimerkiks jostain asiasta muistuttava mainos voi samalla olla joko informatiivinen tai
suostutteleva.

2.2. Brandi jalahikasitteet

Brandi-kasitteestd on tullut nykyajan muotisana. Lahes kaikki tavarat, palvelut ja jopa
ihmiset halutaan brandétg, tehda brandeiksi. Ropen mukaan késite on ollut jopa viime
kymmenkunta vuotta ykkdssana markkinointi-ihmisten keskuudessa. Brénddamista on
tehty aikaisemminkin, mutta huippuaiheeksi brandi nous Suomessa vasta 90-luvulla
(Rope 1995: 167.)

Todellisuudessa brandi katsotaan yhtd vanhaks kasitteeks kuin
markkinointikin.  Ensmmaéiset  lagjamittaiset  markkinointikampanjat ~ akoivat
teollistuneissa maissa 1800-Iuvun jdlkipuolela. Kleinin mukaan niissa oli kuitenkin

enemman kyse mainonnasta kuin brandin luomisesta. 1880-luvulla yrityslogonsa
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markkinoilla saivat muun muassa Campellin keitot ja Heinzin sdlykkeet. Klenin
mukaan design-suunnittelun historioitsijat Lupton ja Miller ovatkin todenneet, etta
tehdastuotteiden outouden ja epavarmuutta herdttdvan samankaltaisuuden vastapainoksi
logon oli tarkoitus viestia lampoa ja laheisyytta. (Klein 2001: 25.)

Brandi-késite on saanut lisda dSisdtéa agan  kuluessa.  Nykyaén
tavaramerkki tai nimi ei endariitd yksin méarittelemaan brandin olemusta. Kaupallisissa
yhteyksissa brandi halutaan usein kdantda suomen kielella merkiksi, joka saa jonkun
etuliitteen, kuten tavaramerkki tai laatumerkki. Alkujaan englannin kielen sana brand
on merkinnyt kuitenkin eldinten polttomerkkausrautaa tai polttomerkki&. (Jarvi 2001: 3—
4.) Rope puoltaa brandi-késitteen synonyymiksi merkkitavaraa. Han katsoo, etta
esimerkiks tuotemerkista on vield pitk&d matka bréndiasteelle eli merkkituotteeks.
(Rope 1995: 170.)

Bréndi e ole myoskdan sama kuin jonkin yrityksen ndkyva logo tai tuote.
Se on jotain enemman. Brandilla on erityinen luonne, erityispiirteita ja arvoja. Jarvi
ymmartda brandin olevan eréénlainen metakasite, aineeton maaritelma, jonka kuluttaja
liittéd tiettyyn merkkitavaraan. Oleellista esimerkiks brandiominaisuuden omaavalle
tuotteelle on, ettd kuluttaja ndkee tuotteessa merkittavid lisdarvon mahdollisuuksia ja
hanen arvoja seka tarpeitaan tyydyttavia ominaisuuksia. (Jarvi 2001: 4.)

Uuden tuotteen lanseeraamisessa markkinoille on tarkeds, etta tuote
erottuu muista saman luokan tuotteista. Kotlerin bréandi-kasite on moniséikeinen
mééritelma, jossa brandi voi olla nimi, termi, merkki, symboli, design tai ndiden
yhdistelmg, jota kaytetdan tuotteen tai palvelun identifioimisessa erottaakseen sen
kilpailijoiden tuotteesta. Kotlerin mielesta bréndeja tuotetaan neljan eri merkitysasteen
kautta: brandin luomien tuotesttribuuttien, attribuuteista kaénnettyjen konkreettisten
hy6tyjen, brandiarvojen seka brandin tuottavan persoonallisuuden. (Kotler—Armstrong—
Saunders-Wong 2001: 469-470.) Kotlerin kanssa brandi-kasitekentalla kilpaileva
Aaker ndkee brandissa identiteetin, joka Jarven mukaan on muun muassa
brandiassosiaatioista muodostunut yhdistelméa.  Aakerin  mééritteleméat assosiaatiot
edustavat bréndin merkityksid ja tarkoituksia kuluttgale. (Jarvi 2001. 8.)
Mieleyhtymiin sisdltyy brandin omistavan organisaation antama lupaus kuluttgjalle.
Brandi- identiteetin on toteutuessaan tarkoitus pystya rakentamaan brandin ja kuluttajan
vdlille suhde, jossa luodaan esimerkiksi toiminnallisia, tunnepohjaisia tai kéyttdansa

persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja sisdtava arvovattama. (Aaker—Joachimsthaler
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2000: 71) Kotlerin méérittelyn mukainen brandi tekee lupauksellaan vaikutuksen
kuluttgjaan, jos kuluttaja voi esmerkiks brandin mainoksesta havaita kaikki nelja
brandin rakentumiseen vaadittavaa merkityspalikkaa. Jos bréndimainoksesta on
rakennettu vain pinnallinen sommitelma, joka korostaa pelkéastéén brandin nimea elka
lainkaan sen arvoja, saa brandi helposti pinnallisen merkin maineen.

Kun yritys akaa kehittéa uutta brandid, on silla Kotlerin mukaan nelja
erilaista mahdollisuutta rakentaa brandi. Kotlerin méarittelemét brandaémisen strategiat
ovat linjalagennus, bréandilagennus, multibranddys ja kokonaan uusien brandien
luominen. Linjalagennuksessa yritys esittelee gankohtaisen tavaran jo tutun
tuotekategorian ja saman brandinimen ala; uutta tavarassa voi olla esmerkikss maku,
véri tai pakkaus. Fazerin Sinisen suklaan tuoteperheen kasvaminen uusilla patukoilla on
esimerkki linjalagjennuksesta. Brandilagjennuksessa yritys kéyttdd jo tunnettua ja
menestyksekasta brandinimed uuden tai muutetun tuotteen lanseeraamiseen kokonaan
uudessa kategoriassa. Fazer on tunnettu myos tasta strategiasta: muun muassa Fazerin
leivontasuklaat ovat kokonaan uus tuoteryhmé vanhan bréndinimen kera. Kolmatta
strategiaa eli multibrandaysta on kaytetty glloin, kun yritys kehittéd useampia
menestyvia bréandegjd samassa tuotekategoriassa — kuten Fazerin eri suklaapatukka
brandit Kismet, Suffeli ja Jim. Fazerin lanseeraamat terveysvaikutteiset |love-tuotteet
ovat puolestaan tdysin uusia bréndejd, silla niiden bréandinimessd el ndy yrityksen nimi
ja ne kuuluvat kokonaan uuteen tuoteryhméaan. (Kotler—Armstrong-Saunders-Wong
2001: 478-481).

Tutkielman aineiston seitseman padbrandin mainoksissa esiintyy lukuisia
naiden alabrandejd. Arabia, Fazer, Fiskars, Hackman, Kalevala koru, Nokia ja Valio
ovat ne seitseman paddbrandia ja itsessaankin tuotemerkkejd, mutta niiden tuotteet ovat
yleensd mainosten kohteena ja ndin mainostettavasta tuotteesta tulee mainoksessa
padbrandi. Taloin seitsemastd suuresta merkista kaytetdankin termia emobrandi tai

emoyritys, koska jokin sen alabréndeista vie mainoksen pédosan.
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2.3. Tuotemidikuva

Kotlerin ja Aakerin branditeorioita ikdan kuin tdydentéd Koskinen summaamalla ne
yhteen siten, ettd bréndi — joka voi olla mika tahansa yritys, tuote, palvelu tai henkil 6,
jolla on riittava tunnettuus — on ihmisten toimintaan vaikuttava lupaus. Koskinen
korostaa, etta lupaus tarkoittaa mielikuvatasolla tapahtuvaa lupausta. Ei riitg, etta tuote
on erottuva, vaan sita syntyvan mielikuvankin taytyy olla erilainen kuin kilpailijalla.
Mielikuva on osa todellisuutta. (Koskinen 2000: 13-14.)

Koskinen puhuu mielikuvayhteiskunnasta, jossa kokemusten ja eldamysten
synnyttamisesta on tullut térkea bisnes. Brandin eintérkeda erottuvuutta rakennetaan
nyt visuaalisen viestinnan varaan, missa korostuvat mielikuvien ja tarinoiden kerronnan
voima. Koskisen mielestd brandin lupaus véittyy tehokkaimmin, kun se vaikuttaa
vastaanottajan tunnemaailmaan. (Koskinen 2000: 14, 18.) Koskisen toimittamassa
teoksessa Eklund (Eklund 2000: 71) selittéd, ettd brandien valittamét tarinat onkin
tarkoitettu valahtavan kuluttajan mielikuviin Pavlovin arsykkeentavoin. Bréndi on aina
viesti jostakin ja se on rakennettu tarkasti seka tiettyjen nuottien mukaisesti (Eklund
2000: 71, 73). Kalevala korun iskulauseena on ollut pitk&én ja suoraan sanottuna ” Siind
on tarind’, johon sisdltyy samala myds yrityksen peruslupaus. Ropen ja Metherin
mielesta talla lupauksella kerrotaan, etté tuote e ole pelkéstéan koru, vaan siina on
jotain syvempaakin suomalaista sisdltéd. (Rope-Mether 2001: 201.)

Brandi-késite on yhdistetty yleensa suuriin  organisaatioihin, jotka
tavoittelevat suuria asiakasmassoja markkinoinnillaan (Jéarvi 2000: 14). Silti pientenkin
yritysten tuotteista voi kasvaa tunnettuja brandgd Muun muassa noin 160 henkil6n
tyollistama Kalevala koru on maailmallakin tunnettu korunvalmistaja ja Suomessa
kahdeksanneksi arvostetuin brandi, vaikka 15 miljoonan euron vuosittaisella
liikevaihdollaan Kalevala koru e ylla globaaliks suuryritykseksi. Kyseisen bréndin
nékyvyyteenkddn e panosteta vallan suuresti. Suomessa Kalevala koru kaytti
mediamainontaan rahaa alle 500 000 euroa vuonna 2002, kun saman listan 67.
arvostetuin brandi, Citymarket, kaytti samana aikana mediamainontaansa yli 15
miljoonaa euroa (Markkinointi & Mainonta 33/2002: 19). Menestyva brandi on
mahdollisuus rakentaa my6s ilman massiivista mainontabudjettiakin. Erityisesti
ravintolat luottavat maineensa leviémiseen asiakkaidensa valitykselld, mika riittda osalle

niistda muodostamaan palvelustaan kuluttgjien tiedostaman brandin. Jyvaskyl&an
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perustettiin loppuvuodesta 2001 kansainvaliset mitat tayttéava yokerho nimelta Elohuvi,
joka e pajoakaan mainosta tavallisissa mediavdineissa, mutta silti siitd on tullut
parissa vuodessa kaupungin suosituin menopaikka sekd menestyvin etta nakyvin
ravintolabréndi Jyvaskylan yksittéi sten ravintol oiden keskuudessa.

Brandien nakyvyytta on kuitenkin perinteisesti rakennettu mainonnalla,
joka on nykyaénkin bréndiviestinnén ykkosvadline. Muun muassa mainonnan kautta
tuotteeseen liitetddn erilaisia midikuvia, jotka tekevat osaltaan tuotteesta brandin.
Brénddys ja mainonta sotketaan usein samaks asiaks, mikd on ymmaérrettévaa
ilmi6iden samankaltaisuuden vuoksi. Molempien tavoitteena on luoda mielikuvia.

Bréandimainoksessa mielikuvien teho vain korostuu. Y ksingan tuote ei \oi
valittéd itsestddn brandin vaatimaa lupausta kuluttgjale, silla tuote on mykka Tuote
tarvitsee viestinvdittddks esimerkiks mainoksen, jossa lupauksen tuotteen puolesta
antaa tuotteen myyja. Myds tuotteen kuluttgja on lupauksen toinen rakentaja, sillé hanen
mielessddn tdma lupaus saa konkreettisen muodon. Haug, joka on perehtynyt
kulutusyhteiskunnan tutkimuksiin, osoittaa, ettd ostgja itse lupaa tavaralle tietyn
kéyttdarvon tavaran moninaisten ominaisuuksien perusteella. Tuotteen omistaja |ahettda
esimerkiksi mainoksen avulla tuotteesta aluksi objektiivisen kayttdarvolupauksen, joka
sis kuvaa gita tietoa, jonka muodossa kayttdarvo ilmenee ennen tavaran kayttoa.
Objektiivisen tiedon perusteella kuluttaja tekee subjektiivisen kayttdarvolupauksen €li
lupaa itselleen kyseisen tavaran kayttbarvon. (Haug 1982: 39-40.) Nykyaan
markkinoinnissa puhutaan brandiattribuuteista, joita valitetédn muun muassa mainonnan
kautta ja jotka tuotteen kayton kautta muuttuvat erilaisiks hyddyiks ja vaikuttavat

Mainossommitelman elementit |dhettdvéat kohdebrandista tietoa eri tavoin
— kuvaelementit kuvan avulla ja tekstielementit kielen avulla. 1hantedllista olisi, etta
elementtien viestinndllinen tavoite olisi sama ja niita voitaisiin tulkita yhteisesti saman
asian puolesta. Eri asioita viestivat elementit hammentavét kuluttgjaa ja vaikeuttavat
oikeaa asennoitumista mainostettavaa tuotetta kohtaan. (Shimp-Urbany—Camlin 1998:
24.) Vaikka mainosmielikuva ja bréndimielikuva ovat eri kasitteitd, niilla on yhteys
toisiinsa. Mainonta muokkaa asennoitumista brandiin ainakin kahdella tavalla. Mitchell
on tutkinut mainosten kuvalisten ja verbaalisten elementtien vaikutusta mainos- ja
brandiasennoitumiseen ja kehittanyt kaksoiselementtimallin, joka osoittaa milla tavoin

mainoksen elementit vaikuttavat kuluttgjan bréndiasennoitumiseen. Seuraava kaavio
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havainnollistaa mainoselementtien eri mahdollisuudet vaikuttaa bréandiasenteisiin;
kuluttajan lukutavasta riippuu se, millaiset vakutussuhteet ja painoarvot mikin
visuaalinen elementti saa ja millaisia arvolautaumia ne loppujen lopuksi muodostavat
niin mainoksesta kuin brandiominaisuuksista

Mainoksen Asennoituminen
kuvallinen mainosta

elementti kohtaan
Brandi-
asenteet
Mainoksen Usko /
verbaalinen tuote-

elementti attribuutteihin

KUVIO 1: Kaksoiselementtimalli (The Dual Component Model)
— mainoksen kuvallisten ja verbaalisten elementtien vaikutus
brandiasenteisiin (Mitchell 1986: 21).

Asennoituminen itse mainokseen muodostuu yleensd  vahvimmin
kuvallisten elementtien vaikutuksella, vaikka myos tekstielementeilla on vaikutusta
mainosmielikuviin. Perinteisesti mainosten verbaalisilla elementeilla on tuotettu
lupauksia tuoteominaisuuksista ja muutettu kuluttgjien vanhoja mielikuvia tuotteesta.
Nykydan mainokset sisdltévat paljon kuvallisia e ementted, mutta Mitchellin mukaan
mainokset tuottavat vain vahan tuoteinformaatiota. Kuvaa pidetéén edelleen vahvemmin
tunteeseen vetoavana elementting, kun taas verbaalisen tekstin avulla synnytetdan
enemman jarkeen vaikuttavaa informaatiota. Mitchellin mielestd mainosstrategiassa
kannattaa keskittya kayttamadan informatiivista viestintdd, jos mainoksella halutaan
muodostaa tai vaihtaa kuluttgjien uskomuksia tuoteattribuuteista. (Mitchell 1986: 12,
21.) Mutta tuoteattribuutit eivat kata koko tietoa brandin ominaisuuksista. Joten jos
halutaan vaikuttaa kuluttgjan asennoitumiseen koko brandia kohtaan, Mitchellin
kaksoiselementtimallin  mukaan téytyy mainoksessa operoida myo6s kuvallisella
elementilla. Valkuttavin valinta kuvaelementiks brandimielikuvia gatellen olis
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positiivisia assosiaatioita herdttdva elementti. Mainos toki asennoittaa kuluttajan
miettimadn brandid silloinkin, jos mainos sisdltdd vain tekstielementtgja ja kuvat
puuttuvat kokonaan. (Mitchell 1986: 21.)

Mainonnalla, etenkin sen visuaalisilla elementeillg, on téten havaittavissa
suuri rooli kuluttgjan brandiasennoitumiseen. Usein saman tuoteryhman kilpailijoiden
tuotteilla uskotaan olevan samat ominaisuudet. Perustuotteiden kuluttgja gjattelee, etta
vain tuotenimi, brandi, erottaa eri vamistgien saman ryhman tuotteet. Jos brandin
mainonta e pysty luomaan tai muuttamaan kuluttgjan uskoa tuoteominaisuuksia eli
atribuuttgja kohtaan, e kuluttgjan brandiasennoituminenkaan muutu. Kuitenkin jos
halutaan vaikuttaa kuluttgan suhtautumiseen koko brandid gatellen elkd pelkastdan
asennoitumiseen Sitd edustavan tuotteen ominaisuuksiin, voidaan mainoksen
visuaalisella sommitelmalla pelata brandiasennoitumisen hyvaksi. Tdma rohkea tehtéava
sisdltda mainoksen visuaalisen sommitelman elavaittdmisen. Erityisesti positiivisesti
latautuneilla kuvallisilla elementeilla luodaan tai muutetaan kuluttgjan asennoitumista
mainosta kohtaan, mikd on siis toinen mahdollinen tekija brandiasenteiden
muodostamiseen Mitchellin kaksoiselementtimallin mukaan.
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3. TEORIA VISUAALISISTA SOMMITELMISTA

3.1. Kuvan kieliopin taustaa

Mainossommitelman visuaaliseen analyysiin sovelletaan téssa tydssa Kressin ja van
Leeuwenin kehittamaé kuvan kielioppi -teoriaa, ja tarkemmin méériteltyna sen viimeista
osaa €i tekstuaalista metafunktiota. Kress ja van Leeuwen pitdvét teoriaansa
ensimmai sena kokonai svaltai sena visuaalisen lukemisen "tyokalupakkina®. He nakevét
teoriansa seuraavana askeleena Barthesin kuvantutkimuksesta. Barthes ja muut
aikaisemmat semiootikot keskittyivat visuaalisessa semiotiikassa Kressin ja van
Leeuwenin mielestd enemmankin niin sanottuun kuvan sanastoon, mutta Kress ja van
Leeuwen katsovat itse luoneensa koko visuaalisen suunnittelun kigliopin: kun
lingvistinen kielioppi on keskittynyt kuvaamaan sanojen yhdistymistd lauselks,
virkkeiks ja teksteiksi, lahes samalla tavalla kuvan kielioppi kattaa visuaalisten
merkitysten tuottamisen prosessin, jossa kuvatut henkil6t, paikat ja esineet yhdistyvéat
visuaaliseks kokonaisuudeksi. (Kress-van Leeuwen 1996: 1.)

Kuvan Kkielioppi soveltuu niin yksittdisten kuvien kuin laaempien
visuaalisten sommitelmien analysoimiseen. Teoriallaan tekijét haluavat kattaa kaiken
visuaalisen suunnittelun maalauksesta aikakauslehden layoutiin. Kuvan kieliopin
esittelyteoksessaan Reading Images. The Grammar of Visual Design (Kress-van
Leeuwen 1996) Kress ja van Leeuwen tulkitsevat kuvan kielioppi -metodillaan
kaikenlaisia sommitelmia, joissa verbaalisen ja kuvallisen viestinnédn on mahdollista
yhdistya visuaalisiks kokonaisuuksiksi. Teoria e ole universaali kielioppi. Se pyrkii
kattamaan nykyaikaisen lansimaisen visuaalisen viestinnan. Suuntien lukeminen on
yleismaailmallista, mutta eri kulttuurit liittévat suuntiin eri merkityksia Kressin ja van
Leeuwenin mielestéd lansimaiseen visuaaliseen viestintédn vaikuttaa voimakkaasti
kulttuurin ominainen Kirjoittamisen tapa vasemmalta oikealle ja ylhddta alas. (Kress—
van Leeuwen 1996: 3.)

Visuaalisen viestinnan suunnittelemisella Kress ja van Leeuwen nékevét
olevan kaks padtehtédvéd. Koko teorian taustaks he ovat adoptoineet Hallidayn
funktionaalisen kieliopin ja Halidayn termein méariteltyna jokainen merkkioppi
— jollaisekss myds visuaalinen viestinta on laskettavissa — toteuttaa ideationaalisen

tehtévan, jonka avulla ympéardivad maailmaamme esitetéén, sekd interpersonaalisen
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tehtavan, joka esittéd maailmamme vuorovaikutussuhteita. Kokonaisuudessaan M.A K.
Hallidayn funktionaalinen kielioppi jakaantuu kolmeen osaan: ideationaaliseen,
interpersonaaliseen ja tekstuaaliseen metafunktioon. Kolme metafunktiota kulkee
tilviisti mukana Kressin ja van Leeuwenin viitekehyksessd. Kuvan kieliopin mukaan
kuva esittdd aina jotakin ideationaalisesti. Kress ja van Leeuwen jakavat kuvan
esitystavat narratiiviseen ja kéasitteelliseen esitykseen. Interpersonaallinen metafunktio
asemoi kuvan tiettyyn suhteeseen katsojan kanssa esittémaansa kohteeseen nahden.
Tekstuaalisesti kuva on Kkasitettédvissa yhtendiseksi niin sisdisesti kuin suhteessa
kontekstiinsa; sommitelmajarjestelmét tuottavat erilaisia tekstuaalisa merkityksia.
(Kress—van Leeuwen 1996: 13, 4042, 56, 183.)

Heterogeenisessa sommitelmassa elementeilla on  esittéavia ja
vuorovaikutuksellisia merkityksid. Mainoksen otsikon viesti valittyy itsendisestikin,
mutta esimerkiks vuorovaikutussuhteessa mainoksen padkuvan kanssa otsikko saa
uusa merkityksa Kuvan kielioppi -teoriassa elementtien esittavdt ja vuoro-
vaikutukselliset merkitykset yhdistyvat tekstuaalisen funktion kolmen erilaisen,
toisiinsa liittyvan jarjestelman avulla. Nama sommitelman kolme merkitysarjestelmaa
ovat informaatioarvo, erottuvuus ja kehystys. (Kress—van Leeuwen 1996: 181, 183.)
Sommitelma on multimodaalinen, heterogeeninen jarjestelma  Sommitelman
kokonaisuuden merkitys muuttuu, jos yksikin taitollinen elementti muuttuu tai vaihtaa
paikkaansa. Merkityksen sdilyminen samana on riippuvainen kaikkien osien suhteesta
toisiinsa, toisin sanoen vuorovakutuksesta. Kressin ja van Leeuwenin méérittelema
tekstuaalinen  funktio toimii  parhaiten  juuri  mainossommitelma-analyysin
tyokalupakiksi, silld sen luvataan toimivan kaikissa multimodaalisissa visuaalisissa
jarjestelmissd. Lahtokohtana menetelméssa on pyrkid katkaisemaan niin sanotun

kuvaoppi- ja kielioppi-analyysien erottavat tekijat. (Kress—van Leeuwen 1996: 183.)
3.2. Tekstuaalinen metafunktio

3.2.1. Informaatioarvo

3.2.1.1. Sommitelmavyohykkeet

Vaikka kuvan kielioppi e ole kansainvdliseen viestintddn sopiva analyysimalli, sen

tekijat uskovat jokaisen kulttuurin visuaalisissa jarjestelmissa olevan kéytdssa tiettyja
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vyohykejéarjestelmia Esimerkiks mainosten layouteissa olis tdman mukaan kaikkialla
maailmassa vyohykkeitd kuten keskusta, yldosa ja alaosa. Kuvan kielioppi -teorian
mukaan vyohykkeille on kuitenkin annettu erilaisia merkityksia ja arvoja riippuen eri

kulttuureista. (Kress—-van Leeuwen 1996: 4.)

Laita
Ideaalinen
Uus

Laita
Ideaalinen
Tuttu

Laita
Toddllinen
Uusi

Laita
Todellinen
Tuttu

KUVIO 2: Visuaalisen tilan ulottuvuudet
(Kress—van Leeuwen 1996: 208).

Lansmaisessa vyohykemallissa Kress ja van Leeuwen nakevét
sommitelmaan kuuluvan seuraavat vyohykkeet: vasen ja oikea eli horisontaalinen
aksdli, yldosa ja dlaosa €li vertikaalinen akseli sek& keskustapainotteinen sommitelma.
Informaatioarvo-jérjestelmassa jokainen naistd vyohykkeistd on kyllastetty erityisella
informaatiolla. Toisin sanoen sommitelman elementit saavat merkityksia niiden

sijaintinsa mukaan. (Kress-van Leeuwen 1996: 183.)

3.2.1.2. Horisontaalinen sommitelma

tiukasti lineaaristen reittien mukaan. Heidéan mukaansa vanhemmissa painojulkaisussa
tekstielementtejd, etenkin otsikkoa, kaytettiin viela paljon hyvéks kuvallisenakin
elementtind. Kress ja van Leeuwen mainitsevat, kuinka 60-luvulla otsikot palvelivat
enemmankin kuvallisilla muodoilla. Otsikon sanoja katkaistiin eri rivellle ja sivuille
ilman tavurgjojen kunnioitusta seka erikokoisilla fonteilla leikittiin ilman etta se olisi
liittynyt sanojen tarkeyteen. He mieltdvét nykyajan lineaaristen lukureittien olevan

Seurausta juuri sommitelmien verbaalisten elementtien avulla luodusta tekstuaalisesta
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integraatiosta. Toisadta panotuotteiden Ilukija voi ana hautessaan valikoida
lukemigarjestyksensd. Verrattuna esimerkiks television jatkuvaan kuvatulvaan lehden
lukija voi useimmiten itse selailla sivuja, kun taas televisio-ohjelmaa pitéd seurata kuva
kuvalta eteenpéin. Suorassa televisioldhetyksessa el katsojalla ole mahdollisuutta kelata
katsomaansa haluamaansa kohtaan. Toki painotuotteen etu ja takakannen valista |6ytyy
niin monta lukureittia kuin on lukijoitakin: Joku aloittaa lehden lukemisen takaapain.
Joku toinen puolestaan lukee enssmmadisend lehden etusivun. Valikoivuus ja osittaisuus
korostuvat niin ikédn my6s painotuotteiden kuluttamisessa. (Kress-van Leeuwen 1996:
185, 218, 222.)

Monet lansimaiset naistenlehdet ovat Kressin ja van Leeuwenin
havaintojen mukaan suunniteltu juttuaukeamittain niin, ettd aukeaman vasemmalla
puolella on enimmékseen verbadlisia elementtgyd ja isot valokuvat dominoivat
puolestaan oikeaa sivua. Aikakauslehtien aukeamataitto on esimerkki horisontaalisella
aksdlilla toimivasta visuaalisesta sommitelmasta. Kuvan kieliopissa horisontaalisen
akselin vasen puoli on informaatioarvoltaan tuttu asia, jonka lukijan oletetaan jo
tietdvan. Oikean puolen vyohykkeella puolestaan sijaitsevat elementit, jotka sisdltavét
sommitelman avaintiedon — tiedon, johon Ilukijan erityisesti taytyy kiinnittda
huomionsa. Horisontaalisen akselin mukaisesti toimiva layout pitdd vasemmalla
puolella sijaisevien elementtien vélittamada tietoa sommitelman |ahtOpisteend. Sen
tiedon kanssa lukija voi olla jo samaa mieltd. Horisontaalisen sommitelman akealla
puolellaon sen sijaan uus asia, joka onkin ongelmallinen tai kiistettdva asia. Téten
vasemman vyohykkeen elementtien vélittdma informaatioarvo on nimetty tutuks ja
oikealla on uuden informaation vyohyke. (Kress-van Leeuwen 1996: 186-187.)

Tuttu— uusi -rakenteelle |6ytyy Kressin ja van Leeuwenin mukaan monia
perusteluja ja samankaltaisuuksia todellisessa eldméssd. Lansimainen Kkirjoitus ja
lauseenmuodostus kulkevat vasemmalta oikeale niin, ettéd lauseen lopussa on sen
vdlittama uus tieto. Kuitenkin kieliopin tekijat muistuttavat, etta tuttu — uusi -rakenne
on ideologinen jarjestelma siind mielessg, ettd sommitelman tieto on esitetty ik&an kuin
silla olis arvoa lukijalle ja arvostus pitéa tarkastella tdman ideologisen tuttu — uusi
-jarjestelmén kautta. Todellisuudessa jokin, joka on esitetty tutun tiedon vyohykkeell§,
e ole kakille sosiadlisille ryhmille oikeasti tuttu asia. Esimerkiksi automainos
saattaakin olla suunniteltu aivan péinvastoin kuin edella mainittu aikakauslehden

aukeama eli automainoksessa iso kuvaglementti on tutun tiedon vyohykkeelld ja
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tekstielementit on sijoitettu vasemmalle puolelle. Tall6in mainoksen suunnittelija, ad,
on jo miettinyt mainoksen kohderyhmé& joka tuntee auton ulkon&dn, mutta
kohderyhmaélle taytyy kertoa jotain uutta tietoa autosta, mika onnistuu pelkastéén
verbaalisesti. Todellisessa maailmassa auton ulkoasu e kuitenkaan ole tuttu kaikille
ihmisille, vaikka mainos niin asian esittéakin. (Kress-van Leeuwen 1996: 187-188,
190.) Jarjestelmén avulla analysoitu tulos onkin siis vain aatteellisella tasolla
sosiaalisesti pateva. Kaikki lukijat eivdt lue merkityksid samalla tavoin eivétka he
my6skaan hyvaksy sommitel marakenteen méarittelemid arvoja itsestéansel vyyksina.
Tuttu — uusi -rakenteita voi |0ytéd myods elokuvista ja televisiosta. Esi-
merkiks mediahaastatteluissa haastattelija on sjoitettu vasemmalle ja uutta tietoa
vdittdvd haastateltava oikedle. (Kress-van Leeuwen 1996: 191.) Viestinndn
tutkimuksen kasvupisteena pidetéén Shannonin ja Weaverin viestintdmallia, jonka myos
Kress ja van Leeuwen mainitsevat yhtena teoriansa tukijalkana. Shannonin ja Weaverin
vaakasuorassa viedtintdmallissa informaatio diirtyy suoraviivaisesti ldhettgjalta
vastaanottajalle, vasemmalta oikealle. Vaikka viestin vdittamisen vdilla voikin olla
hairitekij6itd, ennen viestin vastaanottamista taytyy tapahtua asioita, kuten viestin
[ahettémisen prosessi. Tuttu — uusi -rakenteet ovat kumulatiivisia siind mielesss, etta
vastaanotettu uusi viesti voi muuttua aina seuraavaks tutuks tiedoksi, kun kyseessa on
pitempiaikainen viestintgprosessi. Esimerkiks useampisivuisen mainosliitteen edellinen
aukeama toimii tuttuna tietona siind vaiheessa, kun kdannetdan uus aukeama esiin.
Edellinen aukeama on tietenkin pitanyt lukea, jotta se toimis tuttuna tietona seuraavan

sivun informaatiolle. (Kress—van Leeuwen 1996: 191-192.)

3.2.1.3. Vertikaalinen sommitelma

Lansmaisessa mainosmaaillmassa puolestaan tuotetaan sommitelmia, joiden
suunnittelun apuna on kaytetty usein vertikaalista yla — alaosa -jakoa. Kress ja van
Leeuwen toteavat, ettd tuolloin mainoksen yléosa visualisol erdanlaisen tuotel upauksen.
Sommitelman alaosassa on taas mita useimmin itse tuotekuva ja perusfaktaa tuotteesta
tekstimuodossa. Yl&osan tuotelupaukseen siséltyy usein tuotteen mukanaan tuoma teho
ta glamour kuluttgalle. Siks yldosan vyohykkeen kyllastama informaatioarvo on
nimetty ideaaliksi. Vertikaalisen akselin alaosa vélittéd vastaavasti symbolisessa

mielessd todellista informaatioarvoa. (Kress—van Leeuwen 1996: 193.)
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ldeadlin ja todellisen vyohykkeen vdilla on yleensd vdhemmén
vuorovaikutusta kuin horisontaalisella akselilla. Enemmankin ideaali — todellinen
-sommitelmista |6ytyy vastakohtaisuuden tuntua vyohykkeiden rgjala ja ndiden kahden
vyohykkeen eroja korostetaan voimakkaastikin. Ikaén kuin sommitelman yl&osan
elementeilla olisi paljon emotionaalisempia vaikutuksia ja alaosan informaatio esittéisi
mainoksen k&ytannollisemman tiedon. (Kress-van Leeuwen 1996: 193.)

Usein visuaalisissa sommitelmissa kuitenkin kaytetéén hyvaksi seka
vertikaalisen ettd horisontaalisen akselin vyohykkeitd elkd sommitelmaa voi téten
analysoida pelkastéén yhden akselin vyohykkeilla Viestinnan teorioista Kress ja van
Leeuwen ovat tdmmaisten tapausten varale valinneet sommitelmateorioitaan tukevaksi
Gerbnerin mallin, jossa yhdistyy viestinnan vaakasuora ja pystysuora ulottuvuus.
Gerbnerin mallia horisontaalis-vertikaaligakoiseen sommitelmaan verraten tuttu tieto
madrittyy viestintdmallissa tapahtumaksi, joka on jossain todellisuudessa. Uusi tieto on
kuluttajan havaintoja siitd. ldeaaliselle vyohykkeelle vastaava tulkinta mallissa on
koettu maailma ja havainto sitad yhdistettyna kielen, kulttuurin ja kommunikaation
avulla. Todellinen on lopuksi tulkintoja naista havainnoista. (Kress—van L eeuwen 1996:
194-195.)

valinta, :
tapahtuma yhteydet, havainto
késillzolo keinojen ja
\\_/ valvonnan
= (viestinnan)
5] ulottuvuus
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valinta, tapahtumaa
muoto| SISAtd yhteydet, | Koskevesta

kagllaolo  \lausunnost

KUVIO 3: Gerbnerin viestintamalli
(Kress—van Leeuwen 1996: 197).
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3.2.1.4. Keskustapainotteinen sommitelma

Kressin ja van Leeuwenin informaatiocarvo-jéarjestelmédn kuuluu kolmas vyohykemalli
eli keskusta— laidat -jako. Lansimaisissa visuaalisissa sommitel missa tété jakoa nakee
harvemmin, mutta Kress ja van Leeuwen kertovat tormanneensa kyseiseen muotoon
enemmankin itdmaisissa sommitteluissa.  Yleistéen vois méadritella  selvasti
sommitelman keskustassa olevan elementin kantavan tiedollista ydintd mukanaan ja
ladoilla olevien elementtien palvelevan téta tietoa. (Kress-van Leeuwen 1996: 203—
204, 206.)

Lehtien layoutissa keskusta — laidat -jako voi yhdistya muihin jako-
malleihin. Yleissmmin téllainen layout on suunniteltu horisontaaliselle aksdlille, jossa
keskustassa sijaitsevat elementit toimivat ikd8n kuin vdaittdan roolissa vasemman
puolen tutun tiedon ja oikean puolen uuden tiedon valilla. Nata kolmen vyohykkeen
sommitelmia Kress ja van Leeuwen kutsuvat triptyykeiksi, joka taidehistorian termina
tarkoittaa kolmiosaista alttarimaalausta. Modernissa visuaalisessa suunnittelussa
triptyykin mallinen sommitelma voi olla joko yksinkertainen ja symmetrinen laita —
keskusta — laita -jakoa hyodyntdvd sommitelma tai vastakohtaisuuksia korostava
rakenne, jossa keskusta toimii vdittgana joko tuttu — uusi -jaossa tai harvemmin
kaytetyssa ideaalinen—todellinen-jaossa. (Kress-van Leeuwen 1996: 208, 211.)

3.2.2. Erottuvuus

Erottuvuus on kuvan kieliopin tekstuaalisen funktion jarjestelmd, jonka avulla myds
tarkastellaan sommitelmaelementtien  tarkeygérjestyksa Eri  informaatioarvolla
kyllastettyjen vyohykkeiden elementit voidaan erottuvuuden avulla jérjestéa uudestaan
tarkeygérjestykseen. Esimerkiks tutun tiedon puolella oleva elementti voidaan
nayttéavyydelldan tehda tarkeamméks kuin uuden puolella oleva elementti. Kun
sommitelmassa siis esitetéén jotkut elementit vaikkapa selvemmin tai suurempina, ovat
ne silloin tarkeémpia kuin muut. (Kress-van Leeuwen 1996: 212.)

Erottuvuus e ole objektiivisesti havainnoitavissa oleva tekija
sommitelmassa. Visuaalisen sommitelma nékyvyyteen vaikuttavat muun muassa koko,
tarkkuus, vérien kontrastit, ndkokulma ja erilaiset kulttuuriset tekijat. (Kress-van

Leeuwen 1996: 212.) Tdaten tdssa tutkielmassa e kéytetd erottuvuus-jarjestelmad
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yksittdisend mallina mainosten anaysoimisessa, silla se sisdtynee luonnollisesti
ensimmai seen analyysiosioon, jossa tarkastellaan |&hinné mainosten padel ementteja.
Kokonaisuuden analysoimisen kannalta térkeda on tarkastella sitd, miten
hyvin sommitelman elementit ovat keskenddn tasapainossa eli toimivat keskenaan.
Elementtien erottuvuudelle annettu painoarvo riippuu kuitenkin paljon lukijasta.
Ihmisissa on erilaisia lukijatyyppej& toiset keskittyvdt mielellédn kuvallisien
elementtien katseluun, kun taas toiset korostavat kielellisten elementtien tarkeytta
— lisdks vaikuttavat lukemisen keskittymisaika ja -vahvuus. Kuvan kieliopin mukaan
myos lukijan perspektiivi tuottaa omia hierarkioitaan. Lukija voi suhtautua
sommitelmaan kahdella tavalla: perspektiivisesti omasta nakokulmastaan tai ei-
perspektiivisesti, jolloin sommitelma tulkitaan jonkun muun ndkokulmasta, kuten
sommitelmaan asallistuvien hahmojen. (Kress-van Leeuwen 1996: 213.) Esimerkiks
aarimmaisyyteen viedyssd mainosanalyysissa voidaan tarkastella, kuinka mainoksessa
kuvatut ihmiset mainoksen lukijan mielestd katsovat eri suuntaan kuin miten asia
néhddan mainoshahmojen kannalta. Esimerkiksi jo mainos esittéd hahmojen katsovan
vasemmalle, mutta ndiden mainoshahmojen nakokulmasta katseen suunta onkin

kohdistettu oikealle mainoksen siséi sessa maail massa.

3.2.3. Kehystys

Kolmas avainjarjestelma tekstuaalisessa funktiossa on kehystys. Painotuotteiden
layoutissa kehystyksell& luodaan niin ikéén hierarkioita elementtien vélille. Kehystévét
linat voivat toimia elementtien erottelevina ta  yhdistéavind kehyksina
kehystaméttomyys painottaa esimerkiks ryhmanta joukon identiteettid, kehystdminen
yksilollisyytta ja erottautumista. Mita vahvemmin elementti on kehystetty tai linjattu,
sitd vahvemmin se esittéa yksittdisen tiedon osan. Ragjaus voi realisoitua monilla eri
tavoilla visuaalisessa sommitelmassa. Rgjaviivat, varin tai muodon katkos tai tyhja
tilakin elementtien vélilla ovat kaikki kehystystapoja, joita ndkee sommitelmissa
Huomionarvoista kehystyksestéa on se, etté horisontaalisissa ja pyoreissa sommitelmissa
rgaus on usein helkkoa, mutta vertikaalista jakoa hyddyntdvissd sommitelmissa
kaytetaén vahvempia kehystyksen keinoja. (Kress-van Leeuwen 1996: 214-217.)
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4. BRANDIMAINOSTEN KUVAELEMENTIT

4.1. Padkuva

4.1.1. Padkuvien visuaalisuudesta

Aikakaudehdissd e enda nde pelkastdan tekstidlementeilla taytettyja mainoksia
Painetussa mediassa kuvallisen viestinnan voimaan luotetaan yh& suuremmissa maarin.
Sanomalehdissd on edelleen teksti-ilmoituksia, mutta niidenkin maara on vahentynyt
huimasti samaan akaan kun Vvisuadisen viestinnan kehitys on edennyt
tietokonepohjaiseksi suunnitteluksi. Monien mainostutkijoiden, muun muassa Raulan
(Raula 1963: 76) mukaan aikaisemmin varsinainen mainossanoma esitettiin aina
tekstielementtien avulla. Nyt sanomalehti-ilmoituksissa on tekstielementtien lisaksi
vahintédn erilaisa gragfisa kuvaelementtgjd, kuten palloja tai  nuolia
Aikakauslehtimainoksissa on aina mukana védhintddn yks kuvalinen elementti.
Tavallisesti tuon pddkuvan tehtéavana on kiinnittéd kuluttgjan ensihuomio mainokseen.
Padkuvan kanssa huomiosta kilpailevalle otsikko-elementille j&& tehtavaks heréttaa
kuluttajan syvempi kiinnostus. (Turja 1993: 143.)

Tassa tutkielmassa korostuu bréndimainosten pddkuvan ja tuotekuvan
analyysi. Aineiston jokai sessa mainoksessa on vahintéan yks kuvallinen elementti, joka
méaritelld8n sommitelman pddkuvaksi, mikdli se on mainoksen ainoa kuvaelementti.
Padkuvan lisdks useimmissa mainoksissa oli erillisena kuvallisena elementtiné brandin
oma tai sen emoyrityksen logo, jota k&sitelldan tutkielmassa myodhemmin. Lisdks
brandimainokset sisdltavét erilaisia graafisia kuvaelementteja, kuten palloja, nelidita ja
viivoja.

Tutkielma-aineiston mainosten padkuvissa esiintyy hyvin usein itse tuote.
Aineiston luokittelussa pddkuvan aiheen suhteen on kaytetty pohjana Merja Salon
1997). Salo hyddyntééa semiotiikassa paljon kaytettyd, yleistd merkin kolmijakoisuus-
ominaisuutta: merkki eli téssa tapauksessa mainoskuva voi olla ikoninen, indeksinen ja
symbolinen. Tuotekuvat ovat normaalisti ikonisa nakoiskuvia mainostettavasta
tuotteesta. Tuotekuva-ryhméaan kuuluvia padkuvia on aineiston 36 mainoksessa €li

tdman luokittelun mukaan melkein puolessa mainoksissa paddkuvassa on esilla tuote.
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Naistd mainoksista 16 on sellaista, jossa tuote on osana padkuvan sommitelmaa. 20
mainoksessa tuote toimittaa itsendisesti padkuvan virkaa. Tuotteita kuvataan aineiston
mainoksissa niin pakkauksissaan kuin irrallisenailman pakkausta.

Padkuvien indeksiset aiheet edustavat jotain mainostettavan tuotteen
avulla syntyvaa tai sen avulla aiheutettua asiaa. Symboliset paékuvat sen sijaan ovat
viitekuvia, jotka eivét vattamatta liity mainostettavaan tuotteeseen milléan lalla —
korkeintaan vertauskuvallisesti. Useimmiten symbolisia viitekuvia kéytetéén tuotteen
mainonnan alkuvaiheessa visuaalisina tehokeinoina. Salon luokittelua on muokattu
tdman tutkielman tarpeisiin my6s siind mielesss, ettd aineistosta on erikseen poimittu
myds ihmishahmoja sisdltavét paédkuvat. |hmisia brandimainosten padkuvissa on vahan.
Kymmenessd (10) mainoksessa ihminen on kuvattu kuvallisessa pé&delementissa.
Kymmenen joukkoon on laskettu kaikki mainokset, joissa an ihmishahmoja, vaikka
ihminen vois edustaa samalla jotain muuta, esimerkiks tuotetta. Kaikkiaan aineiston
mainokset jakautuvat taman tutkielman puitteissa maéritellyn jaon mukaan padkuva-

aiheeltaan neljéan luokkaan:

Tuote pddkuvassa 36 kappaletta
Ihminen pa&kuvassa 10 kappaletta
Viitekuva padkuvana 12 kappaletta

Tuotteesta syntyva asia paakuvana 15 kappaletta

Padkuvat ovat tyyliltéén suurimmaks osin valokuvia tai valokuvamaiseen
tyyliin manipuloituja kuvia. Viitekuvien joukossa on kolme (3) selvésti piirrosmaiseksi
muokattua pddkuvaa, jotka kaikki kuvittavat saman kampanjan, Vaion Evolus
tuotteiden, mainoksia. Tuotekuvan tai tuotteeseen liittyvan asian kuvaamisen
korostuminen on luonnollista aineistossa, joka kasittelee tuotemerkkien mainoksia.
Myds symboliset viitekuvat ovat lisdééntyneet mainosten Kkuvittgjina. [Thmiskuvien
seurauksiakin pohditaan |ahemmin seuraavassa luvussa.

Padkuvien informaatioarvoa tarkastellaan t&ssd analyysissa suhteessa
mainosten padotsikoiden sijaintiin. Padkuvan informaatioarvo méaéritelldan siis toisen
elementin avulla. Syyné téhan on muun muassa se, etta péddkuva ja otsikko ovat yleensa
ensimmaiset elementit, jotka huomataan mainoksesta. Y ksittéisen elementin analyysissa

sen sjainti pitéis muuten mazritel1a kaikkien vyohykejakojen suhteen. Esimerkiks jos
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mainoksessa padkuva sjaitsee vasemmassa ylakulmassa, se on yksinddn seka tutun etta
ideaalin tiedon vyohykkeel|&. Mutta jos samassa sommitel massa ndhdaén, etta padkuvan
vieressa selvasti oikealla puolella on paéotsikko, normaali lukureitti alkaa mainoksessa
vasemmalla puolella olevasta pddkuvasta siirtyen oikealle pagotsikkoon. T&l6in on
helppo méaritella noiden kahden elementin informaatioarvon rakentuvan pelkastdan
horisontaalisella aksdlilla: p&8kuva on tutun tiedon alueella ja pddotsikko on kyll&stetty
gjaintinsa mukaan uudella informaatioarvolla. Brandimainoksissa padotsikko on
joissakin tapauksissa samalla vyohykkeella padkuvan kanssa, yleissmmin néain silloin
kun pédotsikko on sijoitettu padkuvan padlle.

Padkuvan suhteen tarkasteltuna brandimainokset tuotetaan yleissmmin
vertikaalisella aksdlilla. Maaritelméa kay yksiin kuvan kieliopin yleistyksen kanssa;
Kressn ja van Leeuwenin mukaan lansimaisissa mainoksissa ylaosa taytetdan
yleissimmin kuvallisella pagelementilla (Kress-van Leeuwen 1996: 193.) Aineiston
brandimainosten paékuva on selvasti ideaalin tiedon vyohykkeella 36 mainoksessa, kun
taas kymmenessa (10) mainoksessa padkuva on selkedsti todellisen tiedon
vybhykkeella. Seitsemassd (7) mainoksessa padkuva on dSjoitettu  selvasti
keskustavyohykkeelle.

Horisontaalisella akselilla pd8kuva on useammin tutun kuin uuden tiedon
vyohykkeella 15 mainoksessa padkuva on kyllastetty tutulla informaatioarvolla. Uutta
informaatioarvoa kantaa selkeasti vain neljan (4) mainoksen padkuvat. Yhdessa (1)
mainoksessa eli Fazerin sinisen mainoksessa padkuva kattaa koko sommitelman taustan,

joten pagkuvan informaatioarvoa ei voi tarkasti méaritella.

4.1.2. Arabia— brandétty taiteilija pddkuvassa

4.1.2.1. Mainoksen visuaalisuudesta ja bréandista

Brandimainosten pagkuvien ihmishahmoja tarkasteltaessa vain yhden mainoksen
padkuva osoittautuu varsinaisen ihmisbrandin mainostgjaksi. Mainos kuuluu Arabian
brandiryhm&an ja siind on vahvasti esilla Arabian taiteilijan Helja Liukko-Sundstromin
olemus (Kodin kuvalehti 9/2002: 6; liite 1). Mainoksen pddkuvaan on kuvattu itse
taiteilija Liukko-Sundstrom, joka istuu taideteostensa edessd, kasveilla koristetun
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tyOpoytdnsa &dressd. Mainoksessa on myods nelja erillistda kuvaa taitelijan

keramiikkapostikorteista, joista mainitaan mainoksen aareunassa seuraavasti:

Ojenna Helja Liukko-Sundstrémin uutuustuotantoa oleva
keramiikkapostikortti hanelle, jota haluat muistaa lammdlla ja rakkaudella.
Keramiikkakortti on helppo l&hettdd myos postissa, silla kortin pakkaus toimii
|ahetyskuorena. (Kodin kuvalehti 9/2002: 6.)

Mainoksen péddkuvassa on kuitenkin itse taiteilija, jonka tarina Han
nimisesta fiikuksesta on mainoksen péasanoma. Y hdessa mainoksen padkuvan kanssa
otsikko Han vois viitata taiteilijaan itseensd, mutta Han toimiikin otsikkona taiteilijan
ateljeensa historiasta kertovalle tarinalle.

Liukko-Sundstréom on tydskennellyt Arabiassa vuodesta 1962 saakka ja
hénet tunnetaan keraamisista taideteoksistaan. Kyseisessd mainoksessakin mainitut
Helja Liukko-Sundstromin keramiikkakortit ovat Arabian yksi aabramdi kuten
tutkimusaineistossa Arabian ryhméssa mainostettava Lumi-astiasarja.  Taiteilijan
nostaminen ndyttévadn osaan mainoksessa on siis luontevaa hénen pitkan ja tuottavan
tyduransa puolesta. Designtaiteilijoita e diti kovin usein ndy mainoksissa
Taiteilijoiden nimi& kylla mainitaan, kuten tutkimusaineiston Kalevala korun Vanamo-
mainoksessa on nimeltd mainittu korumuotoilija Kirsti Doukas (Kodin kuvalehti
12-13/2002: 142), mutta harvemmin taiteilijat saavat konkreettiset kasvot. EsSmerkiksi
Alvar Aalon kasvoja el koskaan ndy kotimaisissa huonekalumainoksissa, vaikka niissa
mainostetaan Aallon suunnittelemia tuotteita. Suomalaisessa mainoskulttuurissa nékee
nykyaan yha enemman tapauksia, joissa mainostettavaan tuotteeseen on liitetty jonkun
julkisuuden henkil6n kasvot, mutta ilmi6 on viela pysynyt pienimuotoisena kotimaisella
kentall&

Kansainvalisissa suuryrityksissa henkildiden bréndddmista on tehty jo
pitkéén, jotta oma tuote erottuis paremmin yritysten keskindisessa tuotekilpailussa.
Silloin tuotteeseen liitetéén kuitenkin yleensa jonkun muun henkilén kasvot kuin
tuotteen ideoijan. Populaarikulttuurin aata Klein mainitsee esimerkkegd ilmiodista,
joissa erityisesti musiikista on tullut merkkituote. Muusikot ovat laulaneet mainosbiisgja
ja mainostaneet tuotteita aikaisemminkin, mutta nykyadn mainostéhdet ja heidan

mainostavat tuotteet erkanevat toisistaan helpostikin ja ndin muuttuvat toistensa
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kilpailijoiksi. Maailman tunnetuin henkilobrandi on Michadl Jordan, jonka
koripalloilulahjat auttoivat urheilutuotteiden valmistajan Niken kasvattamaan brandinsa
arvostusta. Niken mainosten avulla Jordanista tuli supertéhti. Toisin sanoen ilman
emobrandi Nikea Jordanistakaan tuskin olis tullut bréndia joka nyky&&n on
irrottautunut osin emobrandistéan luodakseen kokonaan uuden brandin ja tdma uus
brandi kilpailee nyt samoilla markkinoilla entisen emobrandinsa kanssa. Jordan
tuotemerkkiin kuuluu saman aan tuotteita kuin Nikenkin ja Jordanilla on omia
myyma 6itad. Tietenkin Michael Jordan on myos palkannut tukijoukkoihinsa kuuluisia
ammattiurheilijoita — joista Jordan-brandin mainokset tekevéat uusia michaeljordaneita,
brandattyja supertahtid. (Klein 2001: 57-58, 60-61, 66.)

Suomalaisen markkinointiteorian mukaan tarkasteltuna Helja Liukko-
Sundstrém on sek& mainostettava brandi etta itse oman bréndinsd markkinoija. Han on
saanut oman nimensa tuotemerkkinsd symboliksi, josta pitkéaikaisella kehittdmistydlla
on saatu aikaiseksi nakyva brandi. Kyseisessd mainoksessa han toimii itse brandinsa
suosittelijana. Ropen ja Metherin mukaan henkil6iden kuvat voivat parantaa mainoksen
huomioitavuutta (Rope-Mether 1987: 82). Kleinin esimerkit osoittavat, ettéa henkil 6t
tietenkin vaikuttavat sithen mielikuvaan, joka syntyy mainostettavasta tuotteesta —
vaikutus on varsin vahva, kun kyseessa on julkisuuden henkil 6.

Mainostyylgja voi luokitella monesta eri ndkokulmasta. Jarven mukaan
mainostyyleista yksinkertaisin on se muoto, jossa valmistgja puhuu. Liukko-Sundstrém
puhuu omassa mainoksessaan tastd tuottgjan nakokulmasta. Mainoksessa on
henkilobrandin liséks esilla myods taman omia tuotoksia. Mainoksen lukija uskoo
brandilupaukseen — joka téssa tapauksessa liittyy keramiikkakortteihin — paremmin, kun
lupauksen antgjaksi on henkil6ity tavallaan korttien tekijaitse. Kuluttajan nékdkulmasta
tuotteen valmistaja tietdd aina parhaiten asiat ja kertoo totuuden. (Jarvi 2001: 15.)

Helja Liukko-Sundstrom -mainoksessa pédsanoma kerrotaan tarinan
muodossa, minka moni brandi-kasitteen méaarittelija alekirjoittaa nykyajan brandeille
ominaiseks piirteeks luoda ndkyvyyttd kuluttgjien keskuudessa. Subjektiivisella
tyylilla kerrottu juttu alkaa sitd, kun taiteilija Liukko-Sundstrom asettui Arabiaan
vuonna 1962. Juttuunsa han on liittanyt yrityksesta tuotakin vanhempien akojen
tarinointia. Otsikon Han ja kahden véliotsikon kirjoitustyyli on tuotettu kasinkirjoitetun
nakaoisella kirjasimella, joka korostaa mainoksessa esitetyn subjektiivisen tarinan roolia.

Hanfiikuskasvilla on verbaalisesti kerrotun tarinan padosa. Tarinan kasvilla on
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konkreettinen vastine mainoksen padkuvassa, jossa Liukko-Sundstromin tyopdydélle on
asetettu siis iso viherkasvi ruukussa. Myos taiteilijan omissa tuotteissa korostuu usein
luonnon kasviaiheet.

Mainoksen ydinsanomaa vdlittava verbaalinen tarina on hyvin hillitysti
kuvailtu kertomus Arabian menneistd agjoista. Tarinassa vilahtelevat kuuluisien
suunnittelijoiden nimig, kuten Armi Ratian — joka on my6s tunnettu suomalainen
henkil6brandi. Mainoksen kuvael ementtien — pagkuvan, Arabian logon ja tuotekuvien —
perusteella mainoksessa on itse asiassa esilla kolme eri brandia emobrandi Arabian
brandi, oheisbrandinda Helja Liukko-Sundstromin keramiikkatuotteet ja bréndéatty
taiteilija, joista jakimméinen nostetaan manoksen erottuvimman elementin i
paakuvan avulla mainoksen paabrandiksi.

Kyseisen mainoksen yleisolemus  on kokonai suudessaankin
konservatiivinen jasdlaisia ovat myds muut tutkimusaineiston ihmishahmoja sisdltavét
brandimainokset. Padkuvan ihminen on nainen lopuissa yhdeksassdkin mainoksessa,
jotka ovat Kaevala korun, Nokian ja Vaion manoksia. |hmisa kuvataan myo6s
eroottisesti, muun muassa makuuasennon, viettelevan katseen ja paljaan saéren avulla,
mutta siind onkin raja johon asti pajasta pintaa naytetédn tutkimuksen aineiston
brandimainoksi ssa.

Luontevilla ihmishahmoilla uskois olevan kysyntdd mainosten
kuvittgjina, slla viime akoina on puhuttu paljon manonnan liialisesta
ulkondkokeskeisyydesta ja sen mahdollisesta vaikutuksesta nuorten syomishériéiden
lisdantymiseen. Téta pohjalta gatellaan helposti, etté kuluttgja samaistuu ennemmin
mainoshahmoon, joka ndyttaa tavalliselta kaduntallagjalta kuin supersilikonimallilta —
tdman luulis mainosihmistenkin jo tietéavan, vaikkakin mainosten tekijoiden mielessa
saattaa olla enemmankin esteettisen vaikutelman rakentaminen muun muassa kauniiden
selitettdvissa sillakin, ettd tuotemainosten tilagjat eivét halua kuluttgjien gjattelevan
mainoksissa olevan jo valmiiksi mietittyna jokin tietynlainen kuluttajaryhma tuotteelle.
Huippubrandien mainoksilla siis kosiskellaan mahdollisimman lagjaa kuluttajaryhmag;
aineiston brandien listaus jo monena vuotena suomalaisittain korkeasti arvostetuiks
tuotemerkeiks  kertoo bréandien suosiosta kuluttgjien keskuudessa.  Julkisten
ihmiskasvojen liittdminen mainokseen saattaa lisdta viestintdmuodon nakyvyyttd ja

huomiota, mutta tuotemielikuvan luojana télla tekniikalla voi olla arvioitua huonompi
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valkutus. Lansmainen, hyvin viihteellinen populaarikulttuuri idolsineen ja
popstarsineen on vasta nykyvuosien aikana jalkautunut vahvasti Suomeen. Kotimaiset
julkkikset ovat ehk& turhan vaatimattomia, mutta myds tuntemattomia Suomessa.
Heidan saamat sponsorirahatkin muun muassa mainoksista ovat vain pieni osa Michael

Jordanin kaltaisten supertéhtien saamista palkkioista.

4.1.2.2. Mainoksen informaatioarvo

Arabian henkilobrandimainoksessa Helja Liukko-Sundstrémin ainakin rakennetaan
katsojalle tutuks henkiloks, silla hdnen kasvonsa nayttéava padkuva on gjoitettu
mainoksessa tutun tiedon vyohykkeelle. Mainoksen kuvaelementeistd pienemmét,
varsinaiset tuotekuvat ovat mainossommitelman oikealla puolella Tamén jaon
mukaisesti mainoksen padasia e olekaan itse taiteilija Liukko-Sundstrom, vaan
sommitelmajarjestysten mukaan hénen taideteoksensa ovat se asia, johon mainoksen
lukijan toivotaan kiinnittédvan huomionsa intensiivisemmin. Tama huomio on
rigiriidassa  alkaisemmin  mainitun  padkuva-analyysin  kanssas  mainoksen
padkuvassahan poseeraa itse taiteilija ja hénen tarinansa saa suuren sommitelmatilan
mainoksessa, mika osaltaan tuottaa taiteilijasta mainoksen pagbrandin.

Kaupallisessa mainoksessa on kuitenkin ymmarrettava se tosiasia, etta
mainos pyrkii myymaan jotain asiaa. Kun taiteilijan tuotteet ovat sommitelmassa sen
katsomisen viimeinen kohde, e tdma voi tarkoittaa muuta kuin ettd mainoksen lukijaa
kosiskellaan ostamaan néitd tuotteita Kotlerin mainosmaaritelméssi  suostuttelevan
mainoksen yksi piirre on, ettd se pyrkii muuttamaan kuluttggan mielikuvia
tuotemédritelméastéa (Kotler—Armstrong-Saunders-Wong 2001: 664). Helja Liukko-
Sundstrdm on mainoksen tekstin mukaan ikuistanut keramiikkaan tarinoita jo vuodesta
1962 lahtien. Mainoksen henkilobrandilla on jo paljon ikéa ja sen mydta saatua
tunnettavuutta Hanen kuvansa voidaan siis sijoittaa alueelle, jossa se saa tutun tiedon
informaatiolatauman. Kun varsinaista paékuvaa tarkastelee itsendisena sommitelmana
informaatioarvo-jarjestelméan avulla, edustaa kuvan alaosassa istuva henkil 6 todellisen
tiedon lahdettd. Padkuvan yldosassa paistattelevat henkilon taideteokset, jotka nan
kantavat sommitelman ideaalista informaatiota. Alaosan henkilon merkitys on
padkuvassa sis informaatioarvo-jarjestelman ideologisen analyysinkin kautta tulkittava

tuotteiden todellistumakss — varsinaiseks péétuotteeks, jonka peruslupaus on
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sommitelman ideaalisessa vyohykkeessa Bréandilupauksena on téssd mainoksessa
taiteilijan tyGstdmien tuotteiden sanoma.

Mainosta voi tarkastella myds erdanlaisena triptyykking, kolmiosaisena
sommitelmana. Pagkuva — tarina — tuotekuva -yhdistelméa sisdtéa kolme erillista
elementtia sijoitettuna horisontaalisesti vierekkéain. Tama kolmiosainen sommitelma el
ole symmetrinen, silla yli puolet sen pintaadasta vie padkuva Sijaintinsa vuoks
padkuva méaaritellédn sommitelman valittdman informaation léhtopisteeksi. Tutun ja
uuden tiedon valisss, ideologisesti gjateltuna, sijaitsee kielellisesti viestiva elementti.
Tarinan kertova tekstielementti on tiedon vdlittgan roolissa kahden kuvaelementin
henkildbrandi on tuskin se tuote, joka mainoksen avulla halutaan myyda. Henkiltkuva
e my6s tada nykygan brandimarkkinoilla riittéa tarpeeks vakuuttavien
tuotemielikuvien luomiseksi. Yhdessa uskottavan tarinan kanssa henkil® tuottanee
luotettavan myyntibréndin, joka on siis mainoksessa esitetty triptyykin viimeisena

elementtina eli Helja Liukko- Sundstromin keramiikkakortteina.

4.2. Tuotekuva

4.2.1. Tuotekuvien visuaalisuudesta

Taman otsakkeen alla tuotekuva méaaritellédn mainoksen kuvalliseksi elementiksi, joka
esittdd mainostettavan kohteen fyysisen ulkoasun. Mainonnassa tuotekuva voidaan
kasittdd myos aineettomaksi kasitteeksi, joka on mielikuva tarkasteltavasta tuotteesta.
Henkil® rakentaa aina subjektiivisen mielikuvan jotain asiaa kohtaan kokemustensa,
tietojensa, asenteidensa ja uskomustensa pohjata. (Rope-Mether 1987: 16.)

Mainoksen kuvallisista elementeista tuotekuvan merkitys on suurin heti
padkuvan jakeen, mikali mainoksessa sattuu olemaan tuotekuva. Rosbergenin, Pietersin
ja Wedelin (1997) tapaustutkimuksessa yli sata naista testattiin sen suhteen, miten he
lukevat naistenlehtia. Testin tuloksena huomattiin, ettéd mainoksen lukemiseen kaytettiin
kolmea eri kestoista katselutapaa, joista pitkdaikaismmat katseet kiinnitettiin
mainoksen elementeistd pddkuvaan ja otsikkoon. Testi toimitettiin nauhoittamalla
naisukijoiden silmanliikkeet, kun he lehdenselauksessa péadtyivat kohdemainoksen

kohdalle. Padaineistoina toimi eréédn shampoobrandin mainos, josta oli tehty nelja
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erilasta versiota, yks jokaisen testattavan lehteen. Kaikki mainokset sisdlsivat paa-
kuva-, tuotekuva-, otsikko- ja leipateksti-elementit. Tutkimuksen mukaan mainoksen
lukeminen akaa sen skannaamisella, jonka jakeen tapahtuu mainoksen niin sanottu
todellinen huomioiminen seka pitempiaikainen katselu. Mainoksen ensiskannauksessa
tuotekuvaa e juurikaan huomioida, mutta jo seuraavassa katsomisen tasossa,
huomioimisessa, tuotekuva rekisterdidddn. Skannaamisessa ja akuhuomioimisessa
padkuvan katselemisen osuus on suurin, mutta pitkéaikaisemmassa katselussa otsikko
on se eementti, johon kiinnitetddn eniten huomiota. Samalla leipédtekstin merkitys
kasvaa, mita pidempi aikaisemmasta katseesta on kysymys. Skannaamisen ja
enshuomion aikana leipateksti e kiinnita itseensa lukijan katsetta. Mainoselementtien
gjainnilla on myds merkitysta katseen pituuteen. Sommitelman oikealla puolella
djaitsevat elementit saavat osakseen pidempikestoisen huomion kuin vasemman puolen
elementit. Lukijan katse viipyy vuorostaan mainoksen yldosassa Sjaitsevissa
elementeissa kauemmin kuin taas mainoksen oikean laidan elementeissd. (Rosbergen-
Pieters-Wedel 1997: 307, 310.)

Kun kyse on béandimainoksista, tuotteen nayttdminen pienessakin
kuvaelementissa puoltaa tarkoitustaan. Aineiston mainoksissa brandit ovat péaasiassa
fyysiseltd ominaisuudeltaan tuotteita. Brandimainokset voivat kyllékin palvella myos
henkilokohtaista tai yrityksen omaa markkinointia. IImié oli esilla vahvasti edella
analysoidussa Helja Liukko-Sundstromin mainoksessa, jossa mukana oli yritysbrandi
Arabia, henkilobrandi taiteilija Helja Liukko-Sundstrémin olemuksena seka tuotebrandi
muun muassa taiteilijan keramiikkakortteina.

Raula ohjeistaa, ettda mainoksessa on jarkevdd ndyttéa koko tuote
pakkauksineen, mikali kyseessé on bréandin kaltainen arvostettu tuote, merkkitavara,
jota myydaan pakkauksessa. Varsinkin jos tuote e ole itsesséan — ilman pakkaustaan —
persoonallisen ndkdinen, katsojat oppivat tuotepakkauksen avulla tunnistamaan
tuotteen. (Raula 1963: 108.) Esimerkiksi monien elintarvikkeiden ongelmana on juuri
se, ettd ilman pakkauksiaan niiden olisi vaikea kilpailla keskendan. Esimerkiks
ulkomaalaisissa marketeissa juustotiskilla suomalaisen kuluttgjan on vaikea tehda
ostopédétosta kahden edamjuuston valillg, silla juustot ilman pakkauksiaan nayttavét
samanlaisiita kellertavilta kimpaleilta. Suomalaiskauppojen hyllyilla jo pakkaukset

erottavat toisistaan eri juustolgjit muun muassa pakkausmateriaaleiltaan ja - muodoiltaan
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sekd olennaisesti brandille tyypillisten logojen avulla. Tutkielma-aineistossa ainoastaan
Valion Mustaleima- mainos nayttaa tuotteen, juustokuution, ilman pakkaustaan.

Pakkaukselle pitdis kuulua Raulan mukaan kuitenkin vain sivuosa
mainoksessa. Sijainnillisesti tuotekuva pitais liittda laheisesti mainoksen pédkuvaan,
joka esittéd ehka tuotteen kayttoa tai kayttgjia tai tuotteen vaikutuksia ja tuloksia
kéayttgalleen. Jos tuote on normaalisti pakattu, mainoksen tuotekuvan hyoty tulis
parhaiten esille nayttamalla pakkaus avattuna, jolloin my@s tuotteen varsinainen
fyysinen olemus pédsis esille — vaikka tuote ndyttéisikin ilman kuortaan samalta kuin
muut tuotteet. (Raula 1963: 108.) Viimeaikoina suomalaiset kuluttajaviranomaiset ovat
ottaneet saman asian puolesta vahvasti kantaa lapsille suunnatun mainonnan tiimoilta.
Lapsille suunnattuja markkinointiohjeita ollaan parhaillaan uudistamassa. Niiden
mukaan pakkausta e saa edttéad tuotetta tarkedmpand mainoksen kohteena
Konkreettisena esimerkkind ilmiostd toimii  hyvin hampurilaisbaarien mainokset
lastenaterioista, joissa usein eniten mainostilaa saakin aterian kylkiéisena saatava lelu.
(Tulonen 2004: 8.)

Brandimainoksille olennaista on brandilupauksen esittaminen. 1980-
luvulla Haug toi jo keskusteluun tuotteiden kayttoarvolupaus-kasitteen jonka
konkreettinen muoto on tavara itse. Varsinaisen lupauksen valittéa jokin muu taho kuin
tavara. Tavarakappaleen ulkopuolella kayttbarvolupaus vélittyy  esimerkiksi
pakkauksessa tai mainonnassa. Kun akaisemmin markkinoinnista viela puuttuivat
brandatyt tavarat, tuotteiden kéyttdarvolupauksia vélitettiin 1&hinnd néyteikkunoiden
[gpi. (Haug 1982: 93, 109.) Vaikka mainoksen tuotekuva esittagkin tuotteen olemuksen,
e mainoksen tuotekuvaa eiké siind kuvattavaa tuotettakaan nyky&dn ndhda itsessaén
brandilupauksen kantgjaksi, vaan lupaus on rakennettu varta vasten mainokseen.
Brandilupaus on yha useammin mainoksen pédsanoma, joka e dSis sisdly
mainostettavaan tuotteeseen. Lupaus ei mydskaan ole mainoksessa esiintyva iskulause.
Padlupaukseks méaaritelld8n muun muassa se etu, joka luvataan mainoksessa tuotteen
kéayttgdlle. Lupauksen pitéisi olla sen verran ainutlaatuinen, etta sen avulla brandin
kilpailukyky ja erottuvuus markkinoilla on taattu. Lupauksen viestinnallinen muoto voi
ollajoko kuvallisesti tai kielellisesti ilmaistu. (lltanen 1998: 156, 158.)

Taman tutkielman mainosaineistosta kahdesta esimerkistd puuttuu
kokonaan tuotekuva, kun taas viidessa mainoksessa tuote on nadkyvilla kahdessa

kuvallisessa elementissi — seka padkuvassa etta varsinai sessa tuotekuvassa. Merkittava
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huomio tuotekuvan roolista brandimainoksissa on jo padkuva-anayysin yhteydessa
mainittu ilmi6 tuotteella kuvitetusta pddkuvasta. 20 mainoksessa tuotekuva on yksinaén
mainoksen padkuva. Taman lisdks tuote on 24 mainoksessa osana pddkuvaa. Padkuvien
luokittelun yhteydessa tuotekuvan on maéritelty olevan osana pddkuvaa vain 16
tapauksessa. Lukujen eroavaisuudelle selitys on siing, ettéa pdakuvat on luokiteltu
aiheidensa mukaan ainoastaan yhteen ryhmaan. Vaikka tuote on esilla pddkuvassa
kaikkiaan 44 mainoksessa, niistd kahdeksassa mainoksessa mainoksen pédkuvan
aihepiiri liittyy niin vahvasti johonkin toiseen ryhmaén, etté paddkuva luokitellaan tuon
toisen ryhman mukaisesti. Erityisesti jos mainoksen padkuvassa esiintyy ihminen,
paékuva sijoittuu ihminen padkuvassa -aiheryhmaéan, vaikka paakuvassa olis kuvattu
myos tuotetta. Muun muassa Helja Liukko-Sundstromiéd ja hénen tuotteitaan esitteleva
mainos sisdltéa sellaisen padkuvan, jossa on seka ihminen etta tuote, ja siksi pddkuva-
analyysissa kuva on sijoitettu ihminen padkuvassa -ryhmaéan. Tuotekuva-analyysissa
Helja Liukko-Sundstrém - mainoksesta on laskettu mukaan vain yks tuotekuva, joka
itse asiassa koostuu neljasta erillisesta kuvasta mainoksen oikeassa laidassa. Mainos on
kuitenkin yks esimerkki niista viidestd mainoksesta, jossa tuotekuva on nakyvilla
kahdessa eri elementissé: padkuvassa ja tuotekuvassa.

Tuotekuvien informaatioarvo aineiston bréndimainoksissa méaéritellaan
itsendisesti — e esimerkiks jonkun toisen mainoselementin suhteen. Kaksinkertaisesti
tuotetta esittelevista mainoksista on laskelmaan otettu mukaan vain yksi kuvael ementti
eli varsinainen tuotekuva. Tuotekuvaks on laskettu myos mainoksen padkuva, jos se on
ainoa kuvallinen elementti jossa tuote naékyy. Tuote on esilla kaikkiaan 71 mainoksessa;
se e ole vdttamattd itsendinen kuvaglementti, vaan usein se liittyy myds
padkuvasommitel maan.

Aikaisemmin  brandimainossommitelman on  esitetty  rakentuvan
enimmakseen vertikaalisella akselilla, kun tarkastellaan pédkuvan sijoittumista
padotsikkoon ndhden. Pelkastéan télla vertikaalisella akselilla tarkasteltuna tuotekuvista
enemmistd eli 42 kappaletta sijaitsee selkeasti todellisen tiedon vyohykkeella eli
mainoksen alaosassa. 21 mainoksen tuotekuva on puolestaan ideaalisen informaation
duedla, kun loput €ei kahdeksan (8) mainosta sommittelevat tuotekuvansa niin
sanotusti keskusta-vyohykkeelle. Keskustasommitelmista nelja (4) tuotekuvaa sijaitsee
horisontaalisen akselin tasolta katsottuna tutun informaati oarvo-vyoéhykkeen puolella ja
toiset nelja (4) uuden tiedon vyohykkeel |a.
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Vertikadliselle aksdlille gjoittuvat tuotekuvaelementit edustavat myos
sjainnillaan toissijaisesti horisontaalisen akselin vélittami& informaatioarvoja, jos Sis
oletetaan ettd vertikaalinen ideaali — todellinen -jako on se tyypillisempi mainosten
sommitelmamuoto. Todellisen vydhykkeen tuotekuvista 19 kappal etta on sijoitettu tutun
tiedon vyohykkeelle ja 10 kappaletta uuden tiedon vyodhykkeelle. Todellisen tiedon
keskustavyohykkeella sijaitsee 13 tuotekuvaglementtid. Ideadilla informaatioarvolla
kyllastetyista tuotekuvael ementeista sen sijaan kahdeksan (8) kappaletta sijaitsee uuden
puolella ja yhdeksan (9) niin sanotussa ideaalissa keskustassa. Ideaalin
informaatioarvon jo saaneista tuotekuvaelementeistd vain nelja kantaa samalla
sommitelman oikean puolen vydhykkeen valittdmaa tuttua informaatioarvoa.

Bréndimainosten tuotekuvan djainti vastaa hyvin Kressn ja van
Leeuwenin méaritelméa vertikaalisella akselilla rakentuvasta mainoksessa, jossa
mainoksen alaosa yleensa ndyttéd tuotteen itsensa. (Kress-van Leeuwen 1996: 193.)
Kun brandimainos gatellaan kuvion 2 (kts. sivu 26) kaltaiseks sommitelmaksi,
tuotekuva on sijoitettu sommitelmaan yleisemmin vasempaan alareunaan, jonka tila
kokonaisuudessaan kattaa neljanneksen koko sommitelmasta. Sommitelman tuohon
neljannekseen sijoitettu elementti valittda seka todellista etté tuttua informaatioarvoa,
mika on olennainen merkitys juuri mainoksen tuotekuvalle. Mainoksillahan pyritéan
usein luomaan juuri uusia mielikuvia tuotteesta. Kun tuote ja sen kayttétapa on jo tuttu
asia kuluttgjalle, olennaisempaa mainoksessa on pyrkid luomaan uusia tuoteimagoja
vaikkapa symbolisella pddkuvalla kuin padkuvala johon on yhdistetty nayttava

tuotekuva

4.2.2. Valiojdatel0 — pioneeripakkauksen mainostaja

4.2.2.1. Mainosten visuaalisuudesta ja brandista

Tutkimusaineiston bréndeista Valio, Arabia ja Nokia ovat ne mainostgat, jotka
kéyttavat muutamissa mainoksissaan padkuvana pelkastéan tuotteen kuvaa. 1Imi6 liittyy
Arabian mainoksissa uuteen Lumi-astiastoon, joka realisoituu tutkielman aineistossa
kymmenen& (10) erillisend mainoksena. Nokian Communicator 9210i - mainoksessa
ilmoitustuote eli itse puhelin on kuvattu mainoksen kuvallisessa p&delementissa
(Kuukausiliite 6/2002: 9). Vaio mainostaa useampiakin aabrandejaén niin, etta



mai noksen ainoana kuvael ementtina on tuotekuva — graafisesti muotoillun logon liséksi.
Muissa tuotekuva paakuvassa -tapauksissa tuotekuva on yleensd vain osa padkuvan
sommitelmaa.

Valio lanseeras markkinoille kevaalla 2002 uutuusdétel6itd. Tutkielma
aingistossa on viis (5) mainosta kyseisestda kampanjasta, jossa korostettiin uusien
jaételoiden pakkausta, vahdrasvaisuutta ja erilasia makuvaihtoehtoja. Kolme
kampanjan mainoksesta edintyy perdkkdn saman lehden, Kuukausiliitteen
oikeanpuolisilla sivuilla (Kuukausiliite 3/2002: 53, 55, 57; liitteet 2-4). Nama kolme
mainosta ovat seuraavan analyysin kohteena: Kolmessa mainoksessa on samanlainen
sommitelmarakenne, jossa mainostettavan tuotteen pakkaus nayttelee paaroolia
Mainoksissa on myGs pieni graafinen kuvaelementti, joka osoittaa tuotteen
rasvaprosentin seka verbaalisena elementtind otsikko. Itsendisia logoja mainoksessa ei
ole, vaan Vadiojaddeld-logo on eslla manostettavan pakkauksen kyljessa.
Mainostettavan brandin logo on upotettu niin sanotusti mainoksen tuotekuvaan, mikéa
korostaa entisestdan tuotetta ja tassa tapauksessa sen pakkausta.

Valiojaétel6 on meijeriyritys Valion yks aabrandi. Valiojaétel 6-ryhmaén
kuuluu eri merkkisa tuotteita, joista muutama, kuten Pingviini, on paassyt
itsendisestikin Markkinointi & Mainonta -lehden Top 100 -brandit-listalle. Valio Oy:n
tuotteisiin tuli vuoden 2000 aikana sininen Valio-sinetti, joka nékyy monessa aineistoni
Valio-mainoksessakin. Aineiston Valiojaatel 6- mainoksissa téta bréndilogoa e nay.

Valion suuremmat j8dtelOpakkaukset on tunnettu pahvimaisista,
suorakaiteen muotoisista litran paketeista. Vuonna 2002 markkinoille tuodut mainosten
uudet Valiojddtelot ovat paits vahdrasvaisuudeltaan, myos pakkausmuodoltaan
uudentyyppisia Valiojaétel6itd. Suuren kokoluokan jaétel opakkaukset ovat Suomessa
olleet perinteisesti tiiliskiven mallisia pakettijaatel 6itd, mutta ulkomaal aisten jaétel 6iden
maaran lisdannyttya suomalaisilla markkinoilla myds kotimaisten tuotteiden on taytynyt
ryhdistéaytya markkinoinnissaan ja keksiéd uusia kilpailukeinoja. Valiojddtel6a on myyty
jo pitkédn pikarimaisissa pakkauksissa, mutta pikarit ovat olleet vetoisuudeltaan pienid,
2 deslitran yksittaispakkauksia. Suuret tOorppomaiset  jadtel Opakkaukset ovat
aikaisemmin olleet tunnettuja l&hinnd amerikkalaisista elokuvista, joissa nayttelijattaret
kauhovat lusikalla ja&tel 6a suurista torpoisté. Vastaavanlaisia pakkauksia suomalaisilie
markkinoille ovat lanseeranneet pelkastdan ulkomaisomistuksessa olevat jadtelofirmat;

Valio ehti markkinoille tiettévasti ensmméisend suomalaisista yrityksista Ainakin
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torppomaisten Valiojdateldiden lanseeraaminen jatkuu edelleen uusien makujen kera,
mutta nahtéavaks jaa vield kuinka uusi pakkausmalli innoittaa muita yrityksia
uudistamaan j8atel Opakkauksiaan.

Uuden brandin rakentamisessa mainonnalla on iso rooli, mutta ennen tuon
roolin maarittdmisessa brandin omistavan yrityksen taytyy tehda muita brandiin ja sen
kilpailukykyyn vaikuttavia pé&dtoksid. Brandinimi ja muotoilutekijét vaikuttavat
yhtdlailla kuluttajien mielikuviin kyseisesta tuotteesta. Mainonta toimii myés naiden
elementtien siséltdman bréandiviestinnan valittgana luoden itsekin uusia tuoteimagoja.
Ropen ja Metherin mukaan tuotteen pakkaus on usein keskeinen kilpailutekija
erityisesti kulutushyddykemarkkinoilla, jollaiseks Valiojdatelokin voidaan luokitella
(Rope-Mether 2001: 188.)

Tuotepakkauksella on kaksiosainen rooli tuotteen markkinoinnissa.
Toisaalta pakkaus suojaa fyysisesti tuotetta, mutta se vélittda tietoa kohdetuotteesta.
Tiedon laatu vaihtelee pakkauksen kuvallisten ja kielellisten elementtien valittamasta
niin sanotusta faktatiedosta niiden avulla kuluttgjan muodostamiin  vapaisiin
assosiaatioihin — muun muassa mielikuviin, jotka vaikuttavat ostopadtoksiin.

Brandipakkauksen luomalla mielikuvalla on téarkea merkitys kuluttgjan
ostopadtokseen.  Garberin  (1995) tutkimus osoittaa asian  konkreettisesti.
Tietokones mul aatiopohjai sessa testissé tarkkailtiin kuluttajan ostop&étosta sen suhteen
millainen on brandipakkaus. Testin kahdessa ensmmaisessd vaiheessa tarkkailtiin
kuluttgjan huomioita visuaalisesti uusiin ja tyypillisin tuotteisiin. Visuaalisesti
tyypillinen bréandipakkaus kerda helposti tarkoituksenmukaisia huomioita, mutta my6s
uutuusbréndi  huomataan usein tahattomasti juuri uuden ulkomuotonsa tai jonkin
sisdltdmansa uuden visuaalisen elementin vuoks. Visuaalisesti tyypilliset tai uudet
brandit kiinnittavéat kuluttajan huomion paremmin itseensa kuin vanhat ja brandiryhman
visuaalisesti e-tyypilliset brandit. Testin kolmannessa vaiheessa huomattiin, etta
brandiluokassaan kokonaan uus pakkausmalli e vaikuta kuluttajaan yhta hyvin kuin
luokkaansa sopiva, tyypillinen pakkausmalli, kun vaikutuksen pé&skohteena on
kuluttajan ostopaétos. (Garbner 1995: 653-655, 657—658, 660.)

Garberin testitulosten perusteella brandipakkausten visuaalisen muotoilun
mahdollisuudet ovat todella vahéiset. Pioneeripakkaus voi luoda ennakkoehdot koko
brandiluokkansa pakkausten visuaaliselle muotoilulle. (Garbner 1995: 660.) Tiiliskivien

muotoon pakattujen jadteldiden kotimaassa Vaio on tehnyt rohkean poikkeuksen
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lanseeraamalla uudenmallisen tuotepakkauksen — markkinoinnin oppien nakokulmasta
yritys on samalla omaksunut opetetun brandigjattelun, silla brandien perusehtoihin
liittyy rohkea erottuminen. Valion rohkea veto nékyy brandin viestinnass& kuva
uudesta jaatel Opakkauksesta toimii mainoksen paédkuvana. Jaétel Opakkaus on sijoitettu
ruudulliselle taustalle, joka matkii yhta pakkauksen omaa kuvallista elementtia. Tausta
on muotoiltu ikéén kuin ndyttdmaan, etté jadtel Opakkaus singahtaa ulos taustastaan ja

tulee kohti mainoksen katsojaa, potentiaalista ostajaa.

4.2.2.2. Mainoksen informaatioarvo

Tarkastelussa olevissa Valiojdédtel6- mainoksissa otsikko ja pddkuva on sommiteltu
vertikaalista ideaali — todellinen -jakoa hyddyntéen. Vastoin Kressin ja van Leeuwenin
hahmottelemaa yleistd lansimaista mainossommitelmaa, tassd mainoksessa kaikista
ihantedllisinta tietoa valittda verbaalinen elementti eli otsikko mainoksen yléosassa,
ideaalin informaatioarvon vyohykkeelld. Otsikon alapuoli eli mainoksen todellinen
vy6hyke on kokonaan kuvallisen elementin tayttama.

Koska mainoksen kuvaelementtina on kuva tuotepakkauksesta, mainoksen
voi kuitenkin ndhda nouwdattavan kuvan kielioppi -teoriassa mééritellyn tyypillisen
mainoksen kaavaa. Teoria médrittelee sommitelman todellisen vydhykkeen esittavan
tiedon todellisen osan mahdollisten yksityiskohtien kera; naytetéénhan Valiojaatel 6-
mainoksen alaosan tuotekuvalla yksityiskohdat uudesta tuotteesta, kun taas ideaalin
tiedon vyohykkeelld on ydintietoa vdlittavd otsikko sekéa maininta rasvaprosentin
maarasta.

Pagkuvan sommitelmassa jaétel Opakkaus on kutakuinkin keskelléa kuvaa.
Padkuvassa e ole taustan lisdks muita elementtg& yksinkertainen sommitelma on
kuluttgjalle helppolukuisempi kuin monen elementin sisdltédva sommitelma. Y lip&aétéén
brandin viestia vdlitetddn lisdks uraauurtavalla tuotemuotoilulla ja yhtendisella

mainoskampanjalla.
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4.2.3. Fazerin Sininen — taivaadllista tunnelmaa ilman tuotekuvaa

4.2.3.1. Mainoksen visuaalisuudesta ja brandista

Fazerin Sinisen mainos (Kuukausiliite 9/2002: 4041, liite 5) on brandimainokseksi
hyvin poikkeava tapaus monellakin tapaa, mutta mainos on valittu tuotekuva-otsikon
alle syvemmin tarkasteltavaks tuoteinformaationsa vuoksi. Mainoksessa e ole esilla
tuotekuvaa, vaikka mainos onkin Fazerin tunnetuimman bréndin eli Fazerin Sinisen
suklaan mainos. Aineiston toinen tuotekuvaton mainos on Valion Voimariini-mainos
(Kodin kuvalenhti 4/2002: 94-95), mutta siind mainoksessa on kuitenkin mainittu
Voimariini- nimi moneen otteeseen tekstielementtien jalogon muodossa. Fazerin sinisen
viestittdminen pohjautuu vahvaan symboliikkaan ja intertekstuaalisuuteen. Tuotteen
nimed ei mainoksessa ole mainittu suoraan verbaalisestikaan. Emobréndin nimi Fazer
on esilla mainoksen ainoassa logossa, mutta tuotteen nimi pitda lukea ulos mainoksen
tarjoamista muista viitteista.

Huolimatta tuotekuvan puuttumisesta Fazerin Sinisen suklaan mainos on
nyt tarkemman analyysin kohteena tuotekuva-kappaleotsikon ala; se, miks
mainoksesta puuttuu tuo muille brandimainoksille ominainen kuvaelementti, tekee
mainoksesta kiinnostavan. Mutta miksi tuotemainoksessa pitdisi olla tuotekuva esill&?
Fazerin Sinisen mainoksen yhteydessid on syyta kysya, mita hydtya tuotekuvan
ndyttamisesta olis ylipddtadn mainokselle, jossa on esilla yks arvostetuimmista
suomalaisista brandeistd. Kaikkiaan hyvin kiintoisan viestintétekniikkansa, eityisesti
tuoteviestinnansd vuoks mainos analysoidaan syvemmin t&ssa tuotekuva-kappal eessa
toisena yksittéisena brandina Valiojaétel 6iden lisaksi. Tutkimuksen aihe ja |6ydoksetkin
téhén saskka puoltavat tuotekuvan analysoimisen korostamista. Brandimainokset
kertovat suomalaisista laatumerkeistd. Suomessa laatubrdndgjé mainostettiin tdman
tutkielman tulosten mukaan vuonna 2002 siten, etté tuotekuva esiintyy yli puolessa
aineiston mainoksissa (44 mainoksessa) sommitelman eniten huomiota herattéavimmassa
elementissd eli pddkuvassa. Kotimaisista arvobrandeisté ainoastaan Fazerilla néhdaén
heiddn aabrandinsd Fazerin Sininen niin vahvaks tuotteeks, ettd sita voidaan

mainostaa hyvinkin implisiittisesti.
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Fazer kaynnisti syyskuussa 2002 Fazerin Sininen - mainospromaootion niin
perinteisissa tiedotusvalineissd mainostaen kuin kauppojen sisdtilojen ja erilaisten
ulkotilojen mainospaikoissa. Fazerin Sinisella oli tuolloin juhlavuosi, joka tarkoitti etta
tuote oli ollut markkinoilla 80 vuotta. Tuona aikana Fazerin sininen -valikoima on
lagientunut yhdestd suklaalevystd kattamaan Fazerin Sininen -tuotenimen ale
kokonaisen tuotesarjan reiluun kolmeenkymmeneen erimakuiseen ja -kokoiseen
tuotteeseen. (Karl Fazer tuoteperhe 2004.) Vaikka Fazer onkin tunnettu nykypéivanakin
uusien tuotteiden aktiivisesta kehittamisesta ja markkinoille lanseeraamisesta, yhtion
tunnuttuus ja maine pohjautuu kuitenkin usein sen perinteisimpiin tuotteisiin. Fazerin
Sininen on Fazerin —ja koko Suomenkin — vanhimpia tuotemerkkeja

Fazerin tuotteet ovat myos vahvoja brandgd — muutenkin kuin vain
historialliselta taustaltaan. Mainonta & Markkinointi -lehdessa litattiin jalleen viime
vuonna arvostetuimmat tuotemerkit suomalaisten keskuudessa. Top 100 -listala
ensimmaista brandisijaa piti Fazerin sininen emoyhti¢ Fazerin ollessa toinen. Top 100
-bréndien keskuudessa Fazerin kanssa kilpailua Suomen arvostetuimmista brandeista
kdy Valio. Molemmilla brandilla on useita alabrandegja Top 100 -listauksessa. Vaikka
Valio kayttéd mainontaansa enemman rahaa, sen brandien yhteisarvostus on Mainonta
& Markkinointi -lehden mukaan hieman pienempi kuin Fazerin bréndeilla yhteensa
(Markkinointi & Mainonta 33/2002: 18-20.)

Tutkielma-aineiston ainoa Fazerin  Sininen  -mainos  koostuu
yksinkertaisesti kolmesta erilaisesta visuaalisesta elementistd. Mainoksessa on
emoyrityksen logo, koko mainoksen taustan kattava pddkuva sekd mainoskampanjan
dogan paaotsikkona. Fazerin brandiviestinndssa sen yritysdogo on jo pitk&an, kuten
tdssékin mainoksessa, sisdltanyt yritysiskulauseen Kun haluatte hyvaa. Mainoksen
Onneksi elamassa on myds sinisia hetkia -otsikko on toiminut syksysta 2002 ainakin
vuoden 2004 akuun saakka Fazerin Sinisen mainoskampanjan otsikkona
Analysoitavassa mainoksessa otsikon vois gatella toimivan my6s erdanlaisena
kuvatekstind mainoksen paddkuvalle, jossa on eslla pilvinen maisema. Tummat,
myrskypilvien nakoiset harsot ovat kuitenkin revenneet keskelta taivasmaisemaa ja juuri
tuosta kohdasta pilkottaa esille kirkkaansinista taivasta.

Padkuvan vérimaailma ja dsikossa mainittu ”sininen hetki” ovat ainoita
viittauksia mainoksen kohdetuotteeseen. Mainoksen logo sen sijaan viittaa vahvasti

brandin omistgjayritykseen. Fazerin alabrandien mainoksissa emoyrityskin on melkein
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aina esllla vahintdan logonsa kautta. Fazer e harrasta puhdasta yritysmainontaa, vaan
yrityksen imagoa ponkitetéén tunnettujen tuotteiden avulla. Fazerin Sinisenkin
mainonta toimii myds yritysimagon muokkagjana. Nama kaks brandia kulkevat usein
k&s kadessd ja kuluttgatutkimusten mukaan molemmilla on sama profiili. (Rope—
Mether 1987: 87.) Fazerin Sinisesta tuli vuonna 2001 Suomen ensimméinen
varitavaramerkki. Sen seurauksena vari toimii suklaan tunnuksena ja nimena ilman, etta
Sinista tarvitsee edes kirjoittaa. Fazerilla on yksinoikeus Suomessa myyda
suklaatuotteitaan sinisissa pakkauksissa. (80 vuotta Sinisia hetkid Suomessa 2004.)

Sininen hetki -fraasi eri muodoissaan on kulkenut Fazerin Sinisen
mainonnassa mukana jo viidenkymmenen vuoden gan. Tuttu fraas toimii
historiallisena viittauksena, intertekstuaalisena elementting, bréndin varhaisempaan
mainontaan, mika voi myds auttaa varsinkin vanhemman polven kuluttgjaa |6ytamaan
mainossanomaan piilotetun tuotteen. Fazerin ensimméisia mainosslogangja Sinisen
printtimainoksissa oli 50-luvulla Sininen hetki (1955 — Tukka hyvin, kaikki hyvin
2004). 80-luvulla iskulause sai hieman pehmedmméan muodon: "Pieni sininen hetki”
(1981 — Kekkosen aikakausi paéttyy 2004). 90- luvulla Fazerin Sinisen brandi |aajentui
niin sanotusti linjalagiennuksella ja se tuotti uusia tuotteita. Bréndin omat iskulauseet
muuttuivat sen mukaisesti muun muassa Sinisid uutuuksia ja Fazerin Snisté ja nyt myos
Valkoista -muotoon. Taman hetken kampanjan iskulause Onneksi elamassa on myos
sinisia hetkia viittaa vahvasti Fazerin monivuotiseen historiaan luoden taas uusia
mielikuvia brandista.

Vuonna 2002 Fazer korosti Fazerin Sinisen juhlavuotta my6s tuotteen
kampanjapakkauksella. Fazerin sinisen 200 gramman suklaalevy oli pakattu vanhanajan
tyyliseen Maito suklaatia -kddrepakkaukseen. Cloetta Fazerin bréndijohtaja Thomas
Pimenoff toteaa Bisnes.fi-lehden haastattelussa, etta retro on yks tapa saada brandin
historia esiin. Pimenoffin mukaan Fazerin viime syksyn mainoskampanja olikin
suunnattu ennen kaikkea vanhemmalle ja vakiintuneelle kéayttdjakunnalle. Sininen hetki
Saattaa assosioitua vaikkapa hetkeen, joka liittyy tuotteen kayttdon, ”esimerkiks kun isa
antoi Fazerin Sinistd’. (Lahteenmaki 2002: 54.)

Syksylla 2003 Fazerin Sinista suklaaevyd markkinoitiin myds Sinisa
hetkia -k&drepakkauksessa, jonka etupuolella on pilkahdus mainoksen kaltaista sinista
maisemaa. Pakkauksen avattuaan sen sisdltéa |0ysi suomalaisten julkisuuden henkil Giden

tarinoita heidan eldmansa sinisista hetkista. Néailla keinoilla Fazer tuntuu heréttelevan
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kuningasbrandistéén Sinisestd suklaasta uusia mielikuvia kuluttgjien  midliin.
Suostuttel evassa mainoksessa el tarvita tuotekuvaa, koska kuluttajien ol etetaan tuntevan
mai nostettava tuote,

Fazerin Sinisen mainoskampanjat pyrkivét vetoamaan kuluttajiin
emotionaalisella tunnelmalla; onhan tuotteeseen liittyva ostokayttdytyminenkin melko
pajon tunteisiin pohjautuvaa, silld suklaa e kuulu ihan perusdintarvikkeisiin —
nautinnollinen elintarvike. Sydtévana tuotteena se paasee kosketuksiin ihmisen suun
kanssa ei melko intiimin ruumiinosan kanssa. Mustosen mukaan ihmisten
ruokamieltymykset ovat emotionadlisia ja siks niithin liittyviin asenteisiin  myds
vaikutetaan vahvasti tunnepohjaisin keinoin. (Mustonen 2001: 46, 50.) Suklaa on
kuitenkin kulutustuote, jonkalaisiin tuotteisiin mainonnassa pyritéan liittdmaédn usein
mielikuvia kokonaisesta el @mantyylistd. Engd el siis vain markkinoida tuotetta eiké edes
pelkkia tuoteimagoja, jotka mainonta tuotteesta valittéd. (Maétta 1991: 10.) Mainonnan
sanotaan olevan optimistista kaupallista realismia, koska tuoteimagoihin pyritéén
yleensd assosioimaan positiivisia tekijoitd. Mainoksissa esitelldan onnellisen eldman
lavasteita, poditiivisia tunnelmia ja elamén ongelmat tuntuvat kuin lakaistun pois
mainosten mielikuvamaailmasta. Jos joskus ongelmakohtia osoitetaan, on ongelmiin
yleensa jo valmiina ratkaisu ja senhan tarjoaa tietysti mainostettava tuote tai palvelu.
(Heiskala1991: 44.)

Onneksi elamassd on myds sinisia hetkia -otsake ja tunnelmallinen kuva

syysmyrskyn vérittdmastd maisemasta assosioivat yhdessd vahvasti mielikuvia elaman

halutaan kytked yha tiukemmin noihin hetkiin. Toisaalta mainoksen elementit voidaan

ndhda viestivan symbolisesti bréndin mukanaan tuomasta eléméntyylisté Fazerin

varsinaisesti voi tuottaa onnellisuutta el@maan, niin tuotetta on yli 80 vuoden ajan
rakennettu vahvaksi brandiks kyseista gatusta tyrkyttamald. Brandin mainoksessa
tarjotaan kuluttgjalle mielikuvaa onnellisemmasta elamantavasta — jos vain kuluttaa

ostaa ja ottaa kayttdonsd mai nostettavan tuotteen.
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Tuotetta e voida Fazerin Sinisen suklaan mainoksessa kuvata omana
I6ytyy kaikkien suklaapakkausten ata. Ruskea ei vattamaétta ole kaikista ylellisin véri
laadukkaalle elintarvikkeelle, koska vériin yhdistetédn helposti likaisuuden midlikuvia
alkaen inhimillisestd suolentoiminnasta. Fazerin Sinisella on kylla persoonallinen
sininen varisymboliikka tukenaan pakkauksissaan, mutta ehk& mainoksessa e haluta
esitella tuttua sinista levydkddn, koska se saattais rikkoa muuten niin tunnelmallisen
illuusion brandisté. Suklaalevy on todellisuudessa vain teollisesti tuotettu pakkaus.
Samanmallisia pakkauksia tuotetaan muissakin makeisyrityksissa.

Fazerilta tuntuu puuttuvan vield Valion kaltainen rohkeus luoda uusia
brandipakkauksia, jotka erottuisivat kilpailijoiden pakkauksista ja joilla vois tayttda
mainossommitelman pddkuvan tilan. Toisaalta Fazer luottaa omaan tyyliinsd mainostaa
jo kauan aikaa sitten rekistertityd, tunnettua bréndidan. Kahden edellisen syvaanalyysin
kohteena olleet mainokset ilmoittavat toki samanlaisista tuotteista, elintarvikkeista,
mutta niiden erilaiset markkinointiasteet tuovat omat sivynsd mainostekniikkaan.
Tuotteen elinkaari asettaa eri tavoitteita mainonnalle tuotteen eri ikdvaiheissa. Uuden
tuotteen, kuten Valiojdétel 6iden edella esitellyn térppOpakkausjaétel 6n, mainonnalla on
tarkoitus synnyttéd peruskysyntda kuluttgjien joukossa. Taléin  mainoksen
tyypillissimpia teknisia piirteita ovat tuotteen kayttoideasta, toiminnallisista ja fyysissta
ominaisuuksista kertominen sek& luonnehtiminen. Tuotteen toiminnalisista piirteista
kertominen e endd seuraavassa mainontavaiheessa ole niin térkeds, glla silloin
korostetaan enemmankin tuotteen luonnehdintaa mainonnan tavoitteena ollessa
kilpailijoista erottuminen. (lltanen 1998:. 160-162.) Vadliojaieldiden kolme
esimerkkimainosta korostavat tuotteen fyysistd puolta sekd sen kayttGideaa
sommittelemalla kuvan pakkauksesta keskelle mainosta. Jéételon vaharasvai suudesta
kertominen osoittaa yhden toiminnallisen piirteen mainostettavasta tuotteesta seké
luonnehtii samalla tuotteen erikoi sominaisuutta.

Kolmantena mainonnan asteena pidetddn mainoksen muistuttavaa
luonnetta, jollaiseks voisi méaritella Fazerin Sinisen suklaan mainoksen. Peruskikkana
toimivat usein mainostgien ehdotukset tuotteiden uusista kayttGtavoista, joita
markkinoimalla pyritdan lisaédmaén tuotteen kaytt6d. Tuote on t&ssi vaiheessa otettu jo
varhain kayttéon ja se on saavuttanut tunnettavuutta kuluttgjien keskuudessa. Koska

tallaisen tuotteen mainonnan tavoitteena on vain ja ainoastaan muistuttaa tuotteesta ja



52

sen kaytostd, on mainosviesti usein hyvin lyhyt ja ytimekas. Kyseinen mainostekniikka
on omiaan tuotteille, joita ostetaan harvoin ja epasdannollisesti, kuten suklaata. (11tanen
1998: 160-162, 165.)

4.2.3.2. Mainoksen informaatioarvo

Fazerin Sinisen mainoksessa padkuva on levitetty koko aukeamalaajuisen mainoksen
taskse. Syksyistd myrskymaisemaa esittavan padkuvan levittdytyminen taustakuvaksi
on luontevaa, kun gjattelee maisemakuvien luonnetta. Kun ihminen nékee esimerkiksi
merimaiseman, horisontti levittéytyy koko hanen katseensa leveydeltd. Padkuvan paéle
aukeaman oikealle puolelle on itsendiseks tekstielementiks sijoitettu otsikko Onneksi
eddmassa on mybs sinisd hetkia. Fazerin yritydogo iskulauseen kera sjaitsevat
vasemmassa ylakulmassa.

Padkuvasommitelma itsendisend elementtind antaa informaatioarvo-
jarjestelméan  kautta tulkittuna hieman ristiriitaisiakin  vihjeitd, kun niitd vertaa
edellisessd luvussa tulkittuihin merkityksiin. Maiseman pilvien tummuusaste vain
syvenee, kun maisemaa luetaan vasemmalta oikealle. Pilvimassan keskelld ja samalla
kuvasommitelman keskellda on pieni rakonen, josta pilkottaa kirkasta sinitaivasta.
Pilvirepeama sijaitsee kahden erilaisen pilvimassan vélissd. Vasemmalla eli tutun tiedon
vyohykkedlla pilvet on kuvattu vaaleammiks ja uutta informaatioarvoa on sisallytetty
oikean puoleisiin tummiin pilviin. Kun kuvan lukeminen péédtyy tummempaan
maisemaan kuin sen 18htopiste, kuvasommitelman luoma mielikuva e ole positiivinen.
Tummiin pilviin kohdistetaan yleensa negatiivisia assosiaatioita ja niihin siséllytetdan
usein symboliikkaa, joka viestii muun muassa myrskysta

Padkuvan  pilvisommitelma on verrattavissa  triptyykkimaiseksi
kokonaisuudeksi, jossa kolmesta elementistéa keskimmainen on tutun ja uuden tiedon
vybhykkeiden vélissa tiedonvalittgjdn roolissa. Tassd merkityksessd sommitelman
keskusta-alueen  sininen  taivasrepeytyma  pyrkii - positiivisesti  latautuneella
olemuksellaan tasoittamaan oikean puolen synkk&a tunnelmaa; triptyykkisommitelma el
ole jakaantunut siis karkeasti kolmeen osaan, vaan sinisella keskustalla pyritéén
tunnelmallisesti liu’ uttamaan merkityksié vyohykkeelta toiselle.

Positiivista tunnelmaa tummien pilvien padla koetetaan luoda myos

sommitelman otsikolla. Otskko kantaa djaintinsa vuoks uutta ja ideadlista
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informaatiota, mika ikéén kuin myos lataa pelastusta myrskyisiin paviin. Kuvan
pilvisommitelma heréttéd kysymyksen siitd, miksi mainoksessa halutaan jéttéa lukijalle
synkk& mielikuva korostettaessa tummia pilvid. Haluaako mainos esittda vain palan
redliteettia ja osoittaa, ettéd tummiakin pilvia on tulossa? Kylla vain, mutta samalla
mainos lupaa sinisiakin hetkia edamadan — jos vain muistaa ostaa mainostettavan sinisen
tuotteen Tuotemainokselle tyypillisesti Fazerin Sinisen mainos siis osoittaa ongelman
jasen poistgjan, josta jalkimmainen on ikdan kuin piilotettu mainokseen, haasteelliseksi
kuluttajalle 10ydettavaks.

Mainoksen ideaalissa sanomassa emobrandi Fazer ndyttéytyy niin, etta
mainoksen tekija olettaa emobrandin kuluttgjalle tutuksi asiaksi; Fazerin yrityslogo
sijaitsee mainoksen tutulla vyohykkeell&. Toisaaltalogon sijainti on harvinainen, silla se
on samalla ideaalin tiedon vyohykkeelld ja pd8kuvan taivas-osuuden padla Yrityksen
tunnus leijuu ihanteellisen oloisesti taivaassa elk& mainoksen varsinaisen padbrandin
logoa ole mainittu missdan — puhumattakaan brandin nimesta ja tuotekuvasta. Fazer-
logon informaatioarvo on tarpeeks painava tassa symbolisesti latautuvassa
mai noksessa.

Taivas — maa -jako mainoksen paddkuvassa on vertikaalisen akselin
mukaan suunniteltu sommitelma. Taivas osoittaa kuvan ihanteellisen vyohykkeen ja
maa kétkee jotakin todellista, tukijalan. Tulkinnan vois sisdtéa myos koko
vertikaalisen sommitelmajaon |ahtokohdaksi. Kress ja van Leeuwen ovat perustelleet
horisontaalisen sommitelman informaatioarvojen olevan verrattavissa kielellisin
rakenteisiin, kuten reemaan ja teemaan. He toteavat, ettd kaikkiin visuaalisin
rakenteisiin he elvét ole |6ytaneet vastaavaa rakennetta kielellisista teorioista. (Kress—
van Leeuwen 1996. 211) Miks rakenteiden perustelut pitéiskaan aina |6ytda
keinotekoisesti rakennetuista kielioppiteorioista, kun niille on selitys kulttuurisessa
ympéristossa? Taivas on lansimaisessa kulttuurissa merkinnyt aina ihannoitavaa
paikkaa, paratiisa, mutta oikea ihmisen mittainen eldma djaitsee taivaan alla
Maanpinnala asiat ovat todellisia, mutta pilvissa leijjuminen kuuluu vain harvoihin
hetkiin. Fazerin Sinisen suklaan mainoksessa maanpintana on vielgpa vesimaisema,
jonka vois helposti tulkita maanpintaa pehmedmméks materiaaliks. Suomalaisille
vesistot ovat yks perinteissmmista luonnonrikkauksista ja niiden sinisyyden kerrotaan

toimineen myods Karl Fazerin innoittajana tuotel anseerauksessa.
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4.3. Logo

4.3.1. Logojen visuaalisuudesta

Padkuvan ja tuotekuvan lisdksi brandimainoksen tyypillinen kuvaelementti on logo.
Useimmissa tutkimusaineiston mainoksissa logoja on enemman kuin yksi:
mainostettavan brandin liséksi emoyrityskin haluaa useimmiten nakya vahintéén logon
muodossa. Muutamiin . mainoksiin on logoistettu my6s yhteistybkumppaneiden tai
oheistuotteiden nimia eli ulkopuolisia tahoja.

Kun puhutaan mainoksen logoista, on kasitteena tietylla tyylilla ladottu,
muodoltaan vakiintunut nimenkayttdtapa brandiviestinndssd. Logo on markkinoinnin
ammattisana, joka tarkoittaa brandin nimen merkintdmistd. Brandin rakentamisessa
nimen nakyvyys ja sen tunnetuks tekeminen on elintérkeda toimintaa. Vasta tunnettu ja
laadukas brandi voi saada arvostusta kuluttgjien keskuudessa. Kun mainoksessa on
havaittavissa brandin tai sen emoyrityksen logo, on kuluttajan helppo yhdistéa jo sen
perusteella mainostettava kohde oikeisiin  yhteyksiin. Logo lisdd nan ollen
mainoksenkin huomioarvoa ja heréttéa hetkessa valmiit mielikuvat kuluttajan muistiin.
(Turja1993: 150.)

Logoks jonkun brandinimen tekee nimesta muokattu graafinen elementti.
Logo & ole sama asia kuin yrityksen toiminimi tai tuotenimi, vaikka néilla nimilla on
yhteisia piirteitékin. Esimerkiksi Valio on nyt téssa yhteydessa kirjoitettuna yrityksen
toiminimi, mutta mainoksissa siniselle sinetinmuotoiselle taustalle kirjoitettu Valio-nimi
edustaa logoa. Logoa pidetdan mainonnassa kuvaelementting, vaikka se onkin merkki,
joka koostuu nimen kirjainten maératysta muodosta ja usein samaan yhteyteen on
liitetty myds jokin graafinen kuva. Tultuaan tunnetuks logo kuitenkin luetaan
kokonaisuutena kuvan tavoin — e niinkdan nimen tavoin kirjain kirjamelta. Logo on
merkki, joka auttaa kuluttgjaa muun muassa tunnistamaan ja muistamaan bréndin eri
ymparistissa. (Turja1993: 150.)

Logo lisda myos brandin arvoa erilaisissa vertailu- ja pdatostilanteissa.
Brandin nimi on tarkea elementti mainoksessa ja siihenkin pitéis latautua erilaisia
mielikuvia, jotka kuluttgjan gjatuksissa voisivat assosioitua tunteeseen, ideaan ja viestin
tarkoituksenmukaiseen tulkintaan. Tama liséd brandin arvostusta. (Jarvi 2001: 15).

Brandinimi nékyykin mainoksissa useimmiten logon muodossa — tai ainakin vahintéan
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logona. Edella analysoitu Fazerin Sinisen suklaan mainos siind mielessa aineiston
poikkeustapaus, silla siina el mainostettava pagtuote esiinny edes logon muodossa.

Yleensd brandiviestinndssd nimi on ensimméinen &ia, jonka kuluttga
havaitsee yrityksesta tai tuotteesta. Nimen visuaalisen kirjoitustavan eli logon pitéisi
ulkomuodoltaan ilment&& brandin toimialaa ja henked. Logo on branddamisen kivinen
tukijalka. (Rope-Mether 2001: 189-190.) Mutta pajon ennen bréndin logotyypin
suunnittelua ja valintaa yrityksen taytyy tehda bréndiviestinndn ja koko brandin
luomiseen liittyvd merkittdvampi ratkaisu eli brandinimen valinta. Uuden tuotteen
markkinoimisessa brandinimen avulla saadaan kuluttgjan huomio kiinnittymaan
paremmin uuteen tuotteeseen. Jos kyseessd on jo markkinoilla pitk&&n ollut tuote,
brandinimi kertoo kuluttajalle tuotteen laadusta ja auttaa ehké kuluttgjaa valitsemaankin
joka kerta tuon saman laatutuotteen (Kotler—Armstrong-Saunders-Wong 2001: 473—
474.)

Brandinimena esimerkiks Fazerin Sininen kertoo kotimaiselle kuluttgjalle
tuotteesta tarkemmin kuin pelkka Suklaa. Fazerin Sininen on persoonallinen brandinimi
makeisryhman tuotteille, mutta tuotteen pakkausten sninen véri on helppo yhdistéa
suomalaiseen laatuun, koska sininen toimii ik&an kuin kansallisvérind muun muassa
valtion lipussa. Ulkomaisia markkinoita gjatellen Fazerin Sininen e ole kovinkaan hyva
nimi, silla nimi on pitkd ja vaikeasti kdannettavissa, mutta Fazer e ole pyrkinyt
kansainvalistymaan niin nopeasti kuin vaikkapa Nokia, jonka tunnettuus maailmalla
johtunee varmasti osaltaan ytimekkaasta nimestéén. Brandinimella varmistetaan myos
se, etta kilpailijat elvét kopioi tuotetta ja ettéa tuote myos erottuu Kilpailijoiden joukossa.
Fazerin Sininen on pitanyt brandinimensa samana koko yli 80-vuotisen historiansa
aikana ja ainakin sen tuotepakkauksissa on sdilynyt sama logokin. Fazerin perustgja
Karl Fazerin kultainen alekirjoitus on painettu Sinisiin tuotteisiin ja yrityksen
omassakin logossa on Wylitelty Fazer-nimi tuon allekirjoituksen tapaan. Perustgan
omakohtainen nimikirjoitus on helppo assosioida tuotel aadun takagjaksi.

Aineiston bréndimainosten perusteella on helppo méarittéa logojen
valittama yleisinformaatioarvo. Jokaisesta mainoksesta on laskettu mukaan yks 1ogo,
joka ensisijassa edusti mainostettavan brandin merkkié jajos sita e ollut, niin huomioon
otettiin yrityslogo. 47 mainoksessa logo sijaitsee mainoksen oikeassa aakulmassa.
Informagati oarvo-vyohykkeena sommitelman tuo neljdnnes vastaa todellisen ja uuden

tiedon vyohykettd. Informaatioarvon merkitys korostaa téten logon ja sen omistgjan
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nimen painotusta. Brandin tai yrityksen nimeé e Sis esiteta niin, ettd mainoksen tekija
osoittaisi olettavan sen kuluttgjalle tutuks asiaksi, vaan bréndimainoksessa nimi on
erityistd huomiota vaativa tieto. Mainoksen todellista informaatioarvoa vdlittava logo
edustaa tavallaan sommitelman tukijalkaa ja elementtid, joka on kaiken léhtOpiste ja
vyohykkeella&. Samalla logo on my6s uus asia, joka on edeleen kéaslla
Informaatioarvonsa vuoks mainoslogo on verrattavissa allekirjoitukseen. Sanoman

pohjalla brandinimi toimii mainoksen takagjana ja ilmoittaa itsensa viedin valittg aks.

4.3.2. Nokia— logoja korostava luuri

4.3.2.1 Mainosten visuaalisuudesta ja brandista

Vaikka Nokia on tunnetuin suomalainen brandi maailmalla, kotimaassaan se on Top 10
-listan hant&paéssa seitsemanneksi arvostetuimpana brandind (Markkinointi & Mainonta
33/2002: 19-20). Vuonna 1865 perustetun yrityksen historiassa on bréndétty niin
kumisaappaita kuin kaapeleitakin, mutta nykyd&n Nokian ykkodstoiminta keskittyy
tietoliikennemarkkinoille. Erityisesti Nokia on saanut tunnettavuutta matkapuhelintensa
ansiosta. Matkapuhelinten myynnissa yritys on globaali markkingjohtgja. (Historia —
kal osseista kannykoihin 2003.)

Nokian sanotaan olevan my6s yksi maailman kaleimmista brandeista
Globaalibrandien joukossa Nokian arvo ylettyy ihan kérkeen. Vuonna 2000 Nokia oli
viidenneksi arvokkain brandi maailmalla. (Kotle—Armstrong-Saunders-Wong 2001:
472.) Suomessa brandi kuitenkin mainostaa hieman pienemmalla summalla kuin
Citymarket, joka laittaa Top 100 -brandeistd eniten rahaa mediamainontaan.
Tutkimusaineistossa Nokia esiintyy viidessa (5) mainoksessa.

Aineiston nokialaismainosten analyys sijoittuu tutkielmassa logo-otsikon
alle, koska yrityksen mainokset poikkeavat erikoisesti logojen suhteen muista
mainoksista. Nokian logojen méaéra on suuri mainoksissa. Logoja on kaks—viis (2-5)
kappaletta jokaisessa mainoksessa. Emobrandi Nokian oma yritysogo Connecting
people -iskulauseen kera on mainosten vakioelementti yhdessd mainostettavan
padbrandin eli puhelimen logon kanssa. Kolmessa mainoksessa on oheisbrandin Club

Nokian logo. Nokia 9210i Communicatorin mainoksessa on lisdks kolmen
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yhteistybkumppanin — ViaMichelinin, Red Guiden ja Michelinin — logot (liite 6).
Jokaisessa viidessa mainoksessa on esillé itse tuote eli puhelin, jonka kuvassa loistaa
myds hyvin emobrandi Nokian logo. Tuotekuvaan upotettu logo on tyypillistd muun
muassa edella analysoiduille Valiojéételdiden mainoksille; niissd mainostettavan
brandin logo nédkyi kuitenkin luonnollisesti tuotekuvaan upotettuna elka Nokian
mainosten tapaan korostan useammassa kohden mainossommitel maa.

Logojen gjainnista vdlittyva informaatioarvo ylistéa niitd entisestéén
Nokian mainoksissa. Kun aineiston brandimainoksissa logo sijaitsee keskimaarai sesti
uuden ja todellisen tiedon vyohykkeelld, Nokian neljassd mainoksessa mainostettavan
tuotteen logo leijuu melkein taivaissa eli se on sjoitettu ideaalisen tiedon vyohykkeelle.
Logojen mé&rdan ja niiden saamiin informaatioarvoihin nahden Nokian mainosten
logokayttaytyminen vaikuttaa liioittelevalta, jopa siind méaérin, etta yritys antaa itsestéan
epdvarman kuvan viestinndlldan. Pitd8ko maailman tunnetuimman kannykka&brandin
ponkittéd viela egoaan vai ovatko logoistetut mainokset vain trendikasta kikkailua?

Logojen roolit ovat tulleet yha suuremmiksi nykyajan kulttuurissamme.
Kleinin mukaan logojen dramaattinen kasvu on muuttanut muun muassa koko
pukeutumisen idean. Kun vield 1970-luvulle saakka esimerkiks vaatteiden logot
piilotettiin nakyvistda, 90-luvulla logo suureni rinnanlevyisiksi vaateprinteiksi. (Klein
2001: 42.) Logon taytyy ndkya ja sen nakyvyydesta maksetaan — myo6s kuluttajan
kukkarosta. Logo antaa kuluttajalle lisdarvoa. Jotkut uskovat logon viestivén suoraan
laatua. Toiset taas arvostavat logoa kuin hintalappua ja pitéavét logoa esillg, koska logo
kertoo rahalla saavutetusta lisaarvosta.

Logojen avulla on helppo harrastaa piilomainontaa. Tutkielman
aineistossa Valion ja Nokian mainokset ndyttdvét esimerkin, kuinka logo saadaan
luontevasti nakyville esittamalla se tuotekuvassa, itse tuotteen pinnala. Valion e
tarvitse enda edittda alabrandinsd Valiojédteldiden logoa erillisenda sommitelma-
elementtind mainoksessa, koska logo estetdan “luonnollisena eementting”’
jaétel opakkauksen kyljessa. Samantyylista tekniikkaa kayttéen suuret brandit saavat
itsensa ndkyviin muun muassa elokuvissa, joista on tullut tuotemainonnan tuoreimpia ja
kaytetyimpia muotoja. Brandinsa eslle tahtovat yritykset tietenkin  maksavat
ndkyvyydestéén elokuvan tekijoille niin sanottua sponsorirahaa, mutta brandia el
useinkaan haluta esitella elokuvassa niin huomiota herdttavasti, ettd yritysta vois

syyttéd tuotemainonnasta. Esimerkiks joulun alla vuonna 2003 ensi-iltansa saaneessa
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suomalaisessa Vieraalla maalla -elokuvassa on paljon visuaalisia viittauksia l1talehteen
ja Annaan; e taida olla sattumaa, ettd elokuvan roolihenkil6t lukevat aamupdydéssa
juuri lltalentea tal pitéavat padlléan urheiluasuja, joissa on ndkyvilla kyseisen lehden
logo. Piillomainonnan térkeimpina keinoina pidetédn helposti  tunnistettavien
tuotemerkkien jatkuvaa toistamista seka niiden esittamistd muissa kuin perinteisissa
mai nostilanteissa.

Nokian Communicator-puhelimen amerikkalaismalli sai puolestaan lisda
potkua markkinointiinsa vuonna 2002 julkaistusta, Tom Cruisen tahdittamasta Minority
Report -elokuvasta. Talléin Nokian puhelimia mainostettiin  julkisesti elokuvaan
liittyvalla teemalla ja emobrandi pdds esille elokuvassa, jossa ainakin pdanéyttelija
kéytti Nokian puhelimia ratkai stessaan futuristisia ongelmia. Puhelimen Nokia-logo oli
aina hyvin nakyvillg, kun tuotetta kaytettiin elokuvassa. Taldin Nokiaa e syytetty
piilomainonnasta, vaan yrityksen omassa markkinoinnissa nghtiin piirteita elokuvan
hyvaksikaytosta myynnin edistamisen hyvaksi.

Yritysbrandi on siis péadkohde, johon Nokia panostaa muussakin
viestinnassdan kuin pelkastédn mainoksissa. Koskinen epéilee, etta suuryritysten, kuten
Nokian, yleisena kehityssuuntana on panostaminen yha harvempiin brandeihin. Nailla
yrityksilla on vain yks paabrandi. Tuotebrandit liitetddn siihen nakyviks mielelldan
viestinndn kautta. (Koskinen 2002: 28.) Aineiston Nokia-mainoksissa korostuu
superbrandeille tyypillinen imagoviestintd, niin logoviestinnan kuin muidenkin
kuvallisten elementtien kautta Visuaalisessa viestinndssd brandga ilmennetéén
mielell&8n metaforan, myytin ja symbolin valityksella (Jarvi 2001: 15). Nelj&ssd Nokian
mainoksessa pddkuvana on symbolinen viitekuva. Communicatorin  mainoksessa
pddkuvana toimii matkapuhelin. Muiden mainosten padkuva-aiheet liikkuvat
teemoiltaan Nokian 7650-puhelimen mainoksen yllattyneestd  naishenkiltsta
(Kuukausiliite 9/2002: 12; liite 7) 6610-puhelimen mainoksen ruokapdytéd-aiheeseen
(Kuukausiliite 12/2002: 29; liite 8) sek& 6510-puhelimen mainoksen (Kuukausiliite
3/2002: 84, liite 9) staattisesta paddkuvasta, joka esittéd nakymaé kirkkaan ikkunatason
lavitse, aina 5210-puhelinmainoksen (Anna 7/2002: 98; liite 10) vauhdikkaaseen
naishahmoon.

Y leisolemukseltaan mainosten padkuvat ovat melko hillittyja. Ainoastaan
Nokian 5210 -puhelimen mainoksessa (kts. liite 10) on alhaalta péin kuvattu liikkeessa

oleva naishahmo, jolla pdalla olevat tiukat urhelluvaatteet jéttévét naisen vyotaron
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paljaaks. Lisdksi mainoksen erillisesta tuotekuvasta on vedetty linja naisen takin alle
osoittamaan jotakin. Otsikko kertoo ik&&n kuin selityksen télle kuvasommitelma
ratkaisulle: Se on sielld. Y hdess nama teksti- ja kuvaelementit vihjaavat jostain, jota
kuvassa e nayteta. Miksi mainoksessa ei sanota suoraan, etté puhelin on povitaskussa
sen sijaan, ettéajokin Se on sielld jossain. Mika se? Missa siella? Pienetkin implisiittiset
palaset mainoksessa voivat hdtaannyttéé tarkkasiiméisen kuluttajan, joka haluais tietéé
mainostettavasta tuotteesta enemman kuin pelkkia vihjeellisia tietoja. [lmaan jétettyjen
vastausten antaminen mainoksessa e vaikuta hyvélta tuotteen imagoa ajatellen.

Muissa Nokian mainoksissa kuvien ahemaailma on paljon
konservatiivisempi ja villien tuoteimagojen luomiselle e anneta suworaan yhta paljon
mahdollisuuksia — vaikka Nokialla luulis olevan superbréndind varaa mainostaa
tuotteitaan yhdistéen niita réavakadmpiin tunnelmiin ja tilanteisiin. Teknista tuotebrandia
hallinnoiva Nokia e ehk& pysty mainostamaan Fazerin Sinisen mainoksen kaltaisesti
yhté vapautuneesti jdttden tuotteen nimen pois mainoksesta, koska Nokian tuotteet eivét
ole yhtad tunneherkki& tuotteita kuin Fazerin — vaikkakin mainosten kautta niista
yritetdan tehda sellaisia. Teknisen tuotteen mainonta vaatii yleensa sisdllokseen jotain
tarkempaa kuvausta tuotteesta ja ihanteellista olis, ettd tuote esintyis myos
kuvallisessa muodossa. Lisdksi Nokia on mainoksillaan lanseeraamassa al abrandejdan,
jotka ovat uutuustuotteita. Tall6in mainonnassa on meneilldan vasta enssmmainen vaihe
eli peruskysynnan synnyttaminen.

Nokian 5210 -puhelimen mainos julkaistiin vuonna 2002 ensimmaéisena
aineiston viidesta nokialaismainoksesta. Ehka mainos herétti kuluttgjat kritisoimaan tai
yritys muuten huomasi vahtaa viestinndllisen linjansa mainonnassa, koska gjallisesti
tarkasteltuna muut aineiston Nokian mainokset on julkaistu mallin 5210 -mainoksen
jakeen. Yrityksen mainokset ovat saaneet osakseen yhteiskunnallista kritiikkia
mainonnan luomista seksistissta mielikuvista. Mallin - 5210 -mainos sisdltéa
rohkeimman kuvituksen sekd kakista véhiten tarkkaa tekstuadlista tietoa
mainostettavasta tuotteesta kun verrataan sitd aineiston muihin Nokian mainostamiin
brandeihin. Erityisesti yhdessa mainosten kuvallisten elementtien kanssa leipatekstinkin

sisdlto tuottaa vihjailevia merkityksia kayttamalla se-sanaa subjektina:

Se on hyvinmuotiltu ja ergonominen. Se sietda roiskeet ja kolhut. Se on
aina valmis toimintaan. Loppu on kiinni sinusta. (Anna 7/2002: 98.)
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Neljassd muussa Nokian mainoksessa kerrotaan puolestaan nopeista
datayhteyksistd,  sisdanrakennetusta  digitaalikamerasta, multimediaviestinnan
mahdollisuuksista seka tekstinkasittelyohjelmasta. Myo6s 5210-puhelimessa on paljon
erilaisia teknisi& ominaisuuksia; niitd e ole vain painotettu kyseisen tuotteen
mainoksessa, mika kyseenalaistaa mainoksen tarkoituksen. Talla tavoin mainos jattéa
enemman merkityksid syntyvéks kuluttgjan oman mielikuvan varaan, mutta onko
sekadn tarkoituksenmukaista brandituotteen tuottgjan kannalta? Kyseessd on uuden
brandin lanseeraus markkinoille, joten informatiivisempi viestinta olis saattanut
parantaa tuotteeseen liittyvan ostopadtoksen tulosta; toisaalta huomiota heréttéava
mainoskuva ainakin pysdyttéa tehokkaasti kuluttgjan mainoksen &érelle. Teknisten
brandien mainoksissa on tyypillisesti  kerrottu tuoteinformaatio verbaalisilla
elementeilla Muissa aineiston mainoksissa Nokia kayttaa hillitympiéa kuvaelementtej 4,
mutta mainoksissaan se painottaa myos verbaalisen informaation osuutta ja Siina
yhteydessa yritys taitaa vahvojen, monimerkityksellisten mielikuvien luomisen. Muun

muassa Nokia 6510 - mainoksen leipéateksti kertoo tuotteesta enssmmaiseks seuraavaa:

Klassisten linjojen alla tdmé tyylikas puhelin on suorituskykyinen kone — —
(Kuukausiliite 3/2002: 84).

Teknisen tuotteen mainoksissa vaikutetaan usein olettavan ettd kuluttaja
pysahtyy informatiivisen mainoksen adreen keskittyen lukemaan mainoksen kaikki
elementit. Nokia kéyttdd mainoksissaan samantyyppista taktiikkaa. Mainoksen
padkuvaelementit ovat nédyttavia ja huomiota herdttavia, mutta ne eva operoi
mitenk&an erikoisilia tekniikoilla ylitsepddsemattoman voimakkaasti tunteisiin vedoten.
Vasta mainoksen yleensi helkoiten huomatussa elementissa eli leipatekstissa Nokia
kosiskelee kuluttgjaa vahvoilla ilmaisuilla. Pienesta kdnnykasta kéytetty ilmaisu kone
voi myos \aikuttaa hieman koomiseltakin maarittelyltd, silla koneen méaéritelma sopii
paremmin suurempiin laitteisiin — jotka todella ovat koneita. Nokian 6510 - mainoksessa
kone saa attribuutikseen tyylikds-ilmaisun, mika liittda sanaan uusia merkityksié. Kone-
sana vaikuttais viittaavaan nuorisoslangiin: muun muassa opintoviikkoja ahkerasti
suorittavista, véhavaraisista opiskelijoista puhutaan kuin he olisivat jotain koneita
My06s seksuaalisesti aktiiviset nuoret henkil6t kokevat olevansa positiivisessa mielessa
"koneita’. Nokian mainoksessa 6510-bréndi on helppo yhdistda téhan jakimmaiseen,

seksuaaliseen merkitykseen. Mainoksen ilmaisua voi perustella seksistiseks silldkin
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syylla, ettd puhelimen kerrotaan olevan kone, joka piiloutuu klassisten linjojen ale.
[Imaisu korostaa tdman pienen puhelinkoneen muotoilua, mutta kuluttgjaa pyydetdan
mainostekstin - mukaan gjattelemaan puhelinta myds noiden pintakuorien ale
rakennettuna tehokkaana koneena.

Kaiken kakkisan on hieman ironista todeta viestintdvalineisiin
erikoistuneen yrityksen mainonnasta, ettéd joistakin tdman manoksista puuttuu
informaatiota ja ylipaatédn niiden kuvallisissa elementeisséd vois sanomaa viestia
tarkemmin. Mainosten verbaalisissa elemerteissa tuotetaan hyvinkin voimakkaita
tuotemielikuvia, mutta kuvaelementtien aiheet jd&vdt malin 5210 mainosta lukuun
ottamatta melko vaisuiks. Nokian mainoksissa muistetaan kylla pienilla palauttimilla
kertoa muun muassa tuotteiden omat kotisivut ja muilla erillisilla tekstielementeilla
copyright-oikeudet, mutta tuotekuvan yhdistdmisella pddkuvaan vois mainoksen
padtuotteesta saada aikaan uskottavamman tuotelupauksen Vahvan bréndin
viestintdominaisuuksiin  kuuluu vakuuttavasti myyda elamantapaa, e pelkastaén
tuotetta. Matkapuhelimella on ainakin suomalaisten jokapéivéi sessi elamassa niin suuri
0sa, etta tuotteen vois méaritellajo tutuks kulutushyodykkeeksi.

Uskottava bréndiviestinta vaatii viestin kaikkien osien puhuvan saman
asian puolesta. Esimerkiks mainoksen sisdllon viesti voi olla helposti epdonnistunut,
josvain yksi sen elementeista viestii rohkean brandin puolesta ja muilla elementeilld on
joko vastakkainen kanta tai jopa neutraali, |ahinna sommitelmallinen arvo. Toisadta
aikakauslehtimainoksissa on usein vaikeaa viestittda tuotteen oikeat hyddyt ja silloin
kaytetédn mieluummin kuvitettua mainosta, jossa mainoksen arvostus hankitaan
assosioimala mainostettava brandi  johonkin tilanteeseen ja tall6in  mainosten
verbaalisten elementtien viesti e ole tyypillisesti yhdistettdvissa kuvalliseen viestiin.
(Shimp—Urbany—Camlin 1998: 29.) Nokia joutui marraskuussa 2003 vetamaan Ruotsin
markkinoilta pois matkapuhelinmainoksen, joka ruotsalaisen elinkeinoelaman eettisen
neuvoston Naringdivets etiska radin (ETR) mukaan sisdlsi sukupuolista syrjintaa
Kielletyn mainoksen kuvaelementti esitti matkapuhelimen naisen haarojen vdliin
gjoitettuna. ETR katsoi, ettd naisen ja tuotteen vélilla e ole mitdan yhteytta ja etta
naisen funktio mainoksessa on vain olla seksuaalinen, katseita kiinnittava elementti.
(DN. Ekonomi 2003.) Kuitenkin jo yhden elementin eroottinen sisdltd voi vaikuttaa

koko mainokseen ja ladata sille seksistisa merkityksia.



62

4.3.2.2. Mallien 7650, 6610, 6510 ja 5210 mainosten informagati oarvo

Sommitelmiltaan  tutkimusaineiston Nokian mainokset kaikki  paits  9210i
Communicatorin mainos noudattavat p&dasiallisesti samanlaista layout-sommittelua.
Siks Nokian puhelinmallien 7650, 6610, 6510 ja 5210 mainosten informaatioarvoa
késitelldan seuraavaks yhtendisesti, minkd jalkeen kasittelyn kohteena on erikseen
omassa luvussaan 9210i Communicator - mainoksen informaatioarvo.

Nokian 7650-, 6610-, 6510- ja 5210-puhelinten mainoksissa toteutuu
horisontaalisen jaon avulla suunniteltu sommitelma. Jokaisen mainoksen vasemman
puolen €eli tutun tiedon vyohykkeen tayttda kuvallinen elementti ja oikealla puolélla,
vgaan neljanneksen koko mainoksen tilasta pystysuuntaisesti vievassa 0sassa, on
tuotetietoutta leipdtekstin ja tuotekuvan muodossa. Tét& oikean puolen eli uuden tiedon
vyohyketta voi kutsua tekstiluiruksi sen luonteensa vuoksi. Tekstiluirun koko ja muoto
vaihtelee Nokian mainoksissa hieman, mutta sen idea informatiivisen tiedon esittgjana
pysyy vakiona. Ainoastaan 6510:n mainoksessa el ole erillista tuotekuvaa tekstiluirussa,
slla tuote ei puhelin on nakyvilla mainoksen padkuvassa. Samassa mainoksessa
tekstiluirussa on vain kaks logoelementtid, kun taas muissa eli 7650-, 6610- ja 5210-
puhelinten mainoksissa luirussa on kolme logoa. Nokian yrityslogon ja puhelinbréandin
oman logon liséksi ndissa kolmessa mainoksessa on Club Nokian logo. 6510-puhelimen
mainoksessa Club Nokiasta kerrotaan erillisessa | el patekstiel ementissé.

NaissA neljassA mainoksessaan Nokia el ilmeisesti painota padkuvan
merkitystd mielikuvien eli imagojen synnyttdjand, koska pédkuva on sijoitettu aina
elementin tutulla informaatioarvolla kyllastéavélle vyohykkeelle. Mainos synnyttda
viisaasti katsojassaan ensin melikuvia brandistd ja sen mahdollisesta kayttotilanteesta,
-tunnelmasta ja -tehokkuudesta. Sen jakeen mainoksen tutun informaatioarvon
vyOhykkeelld esitetddn tuotetietoutta logojen ja tekstielementtien avulla padasiallisesti
informatiiviseen sdvyyn, vaikkakin tekstielementeissa on mukana vahvasti tunteisiin
vaikuttavaa tietoa — kuten aikaisemmin tutkielmassa todettiin esimerkiksi Nokian 6510-
puhelinta mainostettavan verbaalisesti ”klassisten linjojen omaavana suorituskykyisena
koneena’.

Mainosten yleigaottelu tietoarvoltaan tuttuun pédkuvaan ja uuteen
leipateksti — logo -yhdistelm&an korostaa logojen ja leipétekstin avulla kerrottavaa

tuoteinformaatiota ja jattéd ndin viitteellisen pddkuvan vdittaman informaation



63

toissijaiseksi, vaikkakin pé&ikuvan koon luoma nédyttavyys elementtien
erottuvuustekijégna on huomattava. Nokian oma yrityslogo on aina tekstiluirun alin
eementti, kun muut logot sjaitsevat [dhinnd uuden tiedon ideaalisemmalla
vyOhykkeella Mainostettavan matkapuhelimen oma logo merkitsee sommitelman
ideaalisen vyohykkeen maédritelman mukaisesti sitd elementtid, jonka tarkoituksena on
ilmoittaa mainostettavan tuotteen mukanaan tuomasta statuksesta ja ehka
glamouristaankin (Kress-van Leeuwen 1996: 193). Todellisen tiedon vythykkeella
gjaitseva emobréndi Nokian yrityslogo ik&an kuin allekirjoittaa brandilogon
merkityksen ja toimii elementting, joka vahvistaa ideaalisen vyohykkeen
informaatioarvon. Logot vaikuttavat saavan erilaisia tehtéavid sjaintinsa mukaan.
Mainoksen alaosassa logo saa mainossanoman allekirjoittajan roolin ja ylaosassa logo
muodostaa osan mainoksen valittamasta bréandilupauksesta, koska yldosan vyohyke on
sommitelman ihanteellinen osa. Se vdlittda jotain ideadista tietoa, jonka aaosan
elementti tai elementit informaatioarvollaan vahvistavat.

Nokian horisontaalisen sommitelmajaon siséltévissa mainoksissa on vahva
erottuvuus tutun ja uuden tiedon vyohykkeiden vdilla. 5210-, 6510- ja 6610-
mainoksissa padkuva on taustallinen sommitelma, jonka oikean puolen ulkoreuna tekee
voimakkaan erottuvuuden tekstiluiruun. Havainto on pénvastainen Kressin ja van
Leeuwenin toteamaan teoriaan jossa todetaan yleensa vertikaalisen akselin
vyohykkeiden erottuvuuden toisistaan olevan vahvempi ja yhteyttéd vyohykkeiden
vdilla olevan véhemman kuin vastaavasti horisontaalisella akselijaolla suunnitellussa
sommitelmassa (Kress-van Leeuwen 1996: 193). 5210-puhelimen mainoksessa
tuotekuva on sijoitettu padkuvan ja tekstiluirua erottavan rgjan keskelle valielementiks,
joka vdlittéa tietoa kahden vyohykkeen ragjalla. Vahvempi viittaus tuotekuvasta on
padkuvaan, johon puhelimesta ldhtee osoittavasti graafinen lenkki. Mainosta lukevan
kuluttgjan katse e vattdméttd noudata sommitelman mukaista vasemmalta oikeale
-lukureittia, vaan vasemmalta péékuvasta tuotekuvaan siirtyva katse voi helposti 1éhted
seuraamaan puhelimesta akavaa, osoittavan nuolen tavalla toimivaa graafista lenkkia
takaisin pddkuvaan, jos mainoksen lukija e ole skannannut graafista elementtid jo
padkuvan huomioimishetkel l&a.

Nokian kamerapuhelinmallin 7650 mainoksessa p&dkuva on ilman omaa
taustaansa. Vahvasti erottavuutta tekevéd rgjaa e sis ole padkuvan ja muiden mainosten

elementtien suhteen. Mainoksen p&dkuvan hammaéstyneen ndkdinen nainen
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mainossommitelman vasemmalta puolelta liittyy vahvemmin sommitelman oikealla
puolella esitettyihin elementteihin, koska hantd e ole ragattu omaks yksikokseen.
Padkuvasta vélittyva tieto on paits konkreettisesmmin kasiteltdvissd yhdessa muiden
elementtien kanssa, mutta se on myds helpommin omaksuttavissa. Kuvan kieliopissa
todetaan elementtien esittdvdn sommitelmassa sitd vahvemmin omaa tietoaan mité
voimakkaammin ne on rgattu omaks yksikokseen (Kress-van Leeuwen 1996: 215).
Kamerapuhelinmallissa on helppo uskoa kuvan naisen hammastyneen ilmeen liittyvan
oikeasti mainostettavaan tuotteeseen tai oikeastaan siihen ominaisuuteen, jota mainos
esittdd. Mainoksen otsikkona on Sanaton? ja lel patekstissa kerrotaan muun muassa, etta
"puhelimella voi viestid myos ilman sanoj@’. Hammastyneisyys liitetddn usein uuteen
jayllattavadn asiaan, josta Nokian kamerapuhelimenkin mainos haluaa viestid. Samassa
kuvassa hdmmaéstyneen ndkdisen naisen kanssa e kuitenkaan ole mitéén muita
elementtegja ei niitd elementtejd, joita nainen vois siis hAmmastell&. Naisen vieressi
oikealla puolella on tuotekuvaelementti kamerapuhelimesta, jonka nayttéruudulla on
Happy birthday -teksti. Nainen katsoo ulos mainoksesta eli vadrédn suuntaan sind
mielessd, ettd hadn e katso puhelimeen — joka kuitenkin esitetddn mainoksessa
sanattomuuden aiheuttgjaksi. Se, mitd nainen todellisuudessa ndkee, jatetdédn
mainoksessa salai suudeksi.

Vahva elementtien rgjauksen puute 7650-mallin mainoksessa vaikuttaa
siihen, etta padkuvan ja otsikon sanoman hahmottaa ongel mitta kokonaisuutena, yhteen
hiileen puhaltaviksi elementeiksi. Mainoksen pddkuva demonstroi verbaalista viestia ja
samalla verbaalinen elementti vahvistaa kuvaa. Kuva toimii kuitenkin taustastaan
syvéttyna elementtind tehokkaasti verbaalisen viestin kuvittgjana. Interaktiivista
toimintaa el ole suljettu pois sommitelman elementtien suhteen esimerkiks linjoilla tai
kuvan ympérdivilla kehyksilla ja ndin kuvan on vaikeampi alkaa eléd omaa el @maénsa.
Tammoisissa tapauksissa mainoksen kuvaelementti johdattanee [ukijan kasittelemaan
helposti aivan jotakin muuta asiaa tai tapahtumaa kuin mita mainoksella oikeasti
halutaan tuotteesta gateltavan. (Shimp-Urbany—Camlin 1998: 24.)
Mainossommitelman ilmavuus vaikuttaa elementtien tiiviiseen vuorovaikutukseen
positiivisella tavalla. Sommitelma, jossa on tyhj&4 tilaaja jossa e ementit on sommiteltu
vajésti, korostaa tietenkin elementtien itsendisyyttd, mutta samalla se kertoo

persoonallisesta ja vahvasta ilmaisutyylistéa kautta koko mainoksen.
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Esmerkiks 5210-puhelimen mainosta — varsinkin sen pédkuvaa —
lukiessa kaynee niin, ettd katsojan assosiaatiot saattavat liikkua tuotteen todellisiin
ominaisuuksiin  kuulumattomalle aihealueelle. Jo pelkastddn pddkuvan sisdinen
sommitelma, joka esittéa paljasnapaista naishahmoa juoksemassa ulos mainoksen
sisdllostd, voi herdttéd seksistisen mielikuvan tuotteesta. Koko sommitelman vahva
rgjaus paddkuvan ja tekstiluirun véilla e edista mainoselementtien vuorovaikuttei suutta,
joka auttaisi katsojaa luomaan mainoksesta yhtendisemman mielikuvan — joka
puolestaan pavelis manostettavan tuotteen brandi-imagoa. Mainosmielikuva ja
brandimielikuva ovat toki eri asioita, mutta jossain yhteyksissa niilla on tiivis suhde
keskendgén. Mielikuva mainoksesta vaikuttaa my6s brandiasennoitumiseen, vaikka
mainonnan kautta vélitetty informaatio e ole ainoa tieto, joka vaikuttaa brandiin.
(Mitchell 1986: 21.)

Niin mainonnassa kuin muussakin brandiviestinnassa kerrotaan mielell&én
brandin tuoteattribuuteista, ominaisuuksista. Esimerkiksi Nokian 6610-puhelin on
mainoksen mukaan "hienostunut” ja "inhimillinen”. Mutta kaytanndssa kuluttaja el osta
pelkkia attribuuttegja, vaan han ostaa tuotteen hyotyjd, joten attribuutit pitéa kaantda
toiminnalliskss ja emotionaalisiks hyodyiksi. Esimerkiksi ”hienostunut” puhelin
arvoista ja persoonallisuudesta. Brandi viehéttéa yleensa henkil6g, jonka oma imago
vastaa brandin imagoa eli hienostuneen puhelimen omistaja on omalta persoonaltaan
varmasti klassisen tyylin kannattga. (Kotler—Armstrong-Saunders-Wong 2001: 469—
470.) Arvomaailmaltaan hienostuneen matkapuhelimen haluava henkild on kuitenkin
usein helppo leimata tavaraestetiikkaan mieltyneeks materiaaliks, jolle puhelin on
ensisijassa ndyttelyesine ja vasta toiseks tyokalu, viestintéavaline.

4.3.2.3. Malin 9210i mainoksen informaatioarvo

Kressin ja van Leeuwenin kuvan kieliopin avulla voi Nokia 92101 Communicatorin
mainoksen informaatioarvosta tehda useita huomioita, jotka lopullisessa tulkinnassa
osoittautuvat kuvan kieliopissa esitettyjen tyypillisten mainosrakenteiden melkein tdysin
vastakkaisiks rakenteiksi. 92101 Communicatorin mainoksessa on apuna kéaytetty
vertikaalista sommitelmgjakoa. Mainoselementit on kuitenkin sijoitettu sommitelmaan

toisin kuin Kress ja van Leeuwen katsovat ihanteellisen l&nsimaisen mainoksen
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rakentuvan tuolla sommitelmagjaolla. 9210i-puhelinmallin mainoksessa sommitelman
ideaalisen tiedon vyohyke on taytetty mainostettavan brandin, emobréndi Nokian
alabréndin logolla ja pienell& tuotekuvalla seka tekstipainotteisella informaatiolla, joka
téssa tapauksessa on mainoksen leipateksti. Sen sijaan mainoksen pddkuva sijaitsee
todellisen tiedon vyohykkeelld. Padkuvaksi on kasitelty valokuva puhelimesta, jonka
ruudun [8pi syoksyy rapu. Kuva-aiheen sdlitys loytyy muun muassa mainoksen
leipdtekstistda ja mainoksessa Sijaitsevista kolmesta erilaisesta Michelin-aiheisesta
logosta: puhelimen lisdetuina mainostetaan erilaisia viihdepainotteisia sovelluksia,
kuten ravintolakokemuksia, joita juuri 9210i Communicatorin avulla voidaan tilata.

Nokian mainoksessa ndkyvyytta saavat siis myos Michelin-tuotteet
logojen ja teksti-informaation muodossa. Sekd mainostettavan brandin eli 9210k
puhelimen etta Michelinin logojen sijainti on mainoksen vasemmassa reunassa €li tutun
tiedon vyohykkeelld Puhelimen oma logo edustaa mainoksen ihanteellisempaa tietoa
gjoittumalla ideaalin tiedon puolelle, kun taas Micheinin logot ovat alempana
todellisen tiedon alueella. Todellisen tiedon vyohykkeella sjaitsee my6s emobrandi
Nokian tuttu logo Connecting people -iskulauseen kera. 1kdan kuin piilomainonnan
roolissa oleva puhelimen pintaan kirjoitettu Nokia-teksti sjaitsee ironisesti koko
mainossommitelman keskelld. Kuvaan upotettuna logona se e ole kaikista nayttavin
elementti mainoksessa, mutta se sijaitsee silti sommitelman ydintiedon alueella. Taméa
pieni huomio lisda huomattavasti bréndin korostuneisuuden tuntua mainoksessa.

Mainostettavan pédbrandin logon eli 9210 Communicator -merkin
gjoittaminen sommitelman ideaalisen tiedon osaan toimii hyvin siind mielesss, etta
mainoksessa korostetaan tuotetta eika yritystéd. Puhelinlogon paikkaa kuitenkin tutun
tiedon aluedlla vasemmassa yldkulmassa vois tulkita siltéa kannalta, ettd ennen
mainoksessa esiintyvan uuden 9210i Communicatorin lanseerausta Nokialla on ollut jo
vuosia markkinoilla Communicator-puhelin. Communicator on siis kuluttgjille tuttu
malli, josta nyt siis markkinoille on tulossa mainoksen niin sanottu i malli. Puhelin ei
ulkoisilta ominaisuuksiltaan eroa juurikaan vanhasta communicaattorista, joten
mainoksessa on viisaampaa korostaa puhelimen teknisia ominaisuuksia. Mainoksen
tuottgja ja tekijd ovat padtyneet ratkaisuun, jossa he katsovat parhaimmaks tavaksi
kertoa teknisen tuotteen ominaisuuksista kielellisin keinoin.

Nyt kun leipétekstielementti on mainoksen ylaosassa ideaalisen tiedon

vyohykkeell&, voi siihen suhtautuminen olla v8hemman uskottavampaa, jos kaytdssa on
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Kressita ja van Leeuwenilta adoptoitu anayysmalli. Kuvan kieliopin
informaatioarvojdrjestelmadn mukaan vertikaalisen sommitelman yléosaan sijoitetut
elementit on kyll&stetty niin sanotulla ihanteellisella tietoarvolla, joka voisi olla totta.
Sen sijaan alaosan todellisen tiedon vyohyke kyllastéa sen osan elementit tiedolla, joka
esttdd sommitelman reaalisen tiedon. Lansmaisessa mainonnassa on naytetty
omaksuttaneen vanha sananlasku, jonka mukaan yks kuva vastaa tuhatta sanaa.
Monimerkitykselliset kuvaelementit on turvallisinta sijoittaa mainossommitelman
ihanteellista tietoarvoa kantavaan osaan. Kuvien manipuloiminen on nykypéivana sen
verran yleista, ettd kukaan tai kenenkadan ei enda ainakaan pitdisi uskoa sanontoja kuvan
valehtelemattomuudesta. Mainoksen kannalta on luotettavampaa korostaa ideaalisena
tietona kuvalisen elementin vdittéméda informaatiota. Communicator i-mallin
mainoksessa leipateksti on kuitenkin sita tietoa, joka kertoo mainostettavan tuotteen
ideaalimahdollisuuksista. Mainoksen pddkuva edustaa sijaintinsa puolesta tietoa, joka
on jo totta ja saatavissa konkreettisesti kasille. Nopeasti mainosta vilkaisevan kuluttajan
eduksi mainossommitelma korostaa leipétekstia nostaen sen heti esille mainoksen
yldosassa ja pyrkii ndin tyrkyttdméaan tietoa tuoreesta puhelinmallista kuluttgjalle
verbaalisessa muodossa, joka usein jd&& ensimmaiseks syvemman tarkastelun

ulkopuolélle.



68

5. BRANDIMAINOSTEN TEKSTIELEMENTIT

5.1. Tekstielementtien visuaalisuudesta

Tekstielementeista otsikolla on térkein rooli mainossommitelmassa. Mainosotsikon
luonne on verrattavissa lehtiartikkeleiden otsikkoihin: otsikon tarkoituksena on vangita
lukijan tarkempi huomio ja kiinnostuksen heréttaminen. Toisaalta sanomalehtien
otskoiden taytyy jo itsessédn kertoa kiireiselle [ukijalle jutun ydin, mutta mainosotsikot
saattavat lipsua téssa informaatiota vélittavassa tehtévassaan ja tala linjalla ne toimivat
enemmarkin pelkastddn huomiota herdttavasti. Otsikoinnilla téhdétéan silti mainoksen
vastaanottamistapahtuman ensmmaéisiin vaiheisiin, vaikkakin mainoksen paékuvalla on
vahvempi rooli tétd gjatellen. (Turja 1993: 143-145.) Rosbergin, Pietersin ja Wedelin
tapaustutkimuksessa ilmeni, ettd padkuvalla ja tuotekuvalla oli vahvimmat vaikut ukset
mainoksen ensihuomioimiseen. Mainosten pitkaaikaisemmassa tarkastelussa otsikolla
oli tarkein rooli. (kts. s 39) Kysassa tutkimuksessa tarkkailtiin  neljan
mainossommitelmaelementin  huomion herdttdmiskykyd naislukijoiden keskuudessa.
Padkuvan, tuotekuvan ja otskon liséks tutkimuksessa huomioitiin lukijoiden
reagoimista leipatekstiin, jonka vaikutus osoittautui tuloksissa kaikista neljasta
sommitel maelementista pienimmaks huomion heréttémisen suhteen. Téssa pro gradu -
tutkielmassa brandimainosten leipédteksteja el kuitenkaan analysoida syvemmin, silla
elementti @ ole kovin yleinen tutkielma-aineistossa. Leipédteksti puuttuu aineiston 33
mainoksesta. Sen sijaan jo lahemmin tarkasteltavana elementtina ollut logo kuuluu
jokaiseen aineiston mainokseen. Rosbergin, Pietersin ja Wedelin tutkimuksessa logon
merkitystd e analysoitu. Té&ssd tutkielmassa logoelementin valintaa puolustaa
tutkielman aihe; brandien maailmassa logo on yksi elinehto brandin nékyvyydelle. Logo
on kuvalinen elementti ja visuadlisessa analyysissa sen erilaiset muodot seka
maarallisesti suurempi esiintyminen aineistossa antavat aihetta runsaampaan tulkintaan
kuin leipétekstin visuaalisessa analyysissa.

Mainosten tekstielementeilld on aikaisemmin ollut merkittdvampi rooli
kuin nykypaivand. Ainakin tekstielementtejd on joidenkin mainostutkijoiden mukaan
ollut enemman ja manokset ovat muuttuneet visuaalismmiksi. Vuonna 1963
ilmestyneessd Mainonnan perusteet -teoksessa Artturi Raula kirjoitti  jyrkkda

kehityssuuntaa edustanei den amerikkal ai stutkijoiden esittdneen, ettd mainonnassa ollaan
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pikkuhiljaa siirtyméssd kuvien kayttoon symbolisina sanoman valittgina
Mainostutkijat ennustivat jo tuolloin 1960-luvun tienoilla, ettéd tekstille j&& yha
véhemmén tilaa mainoksessa. (Raula 1963: 106.) Mainosten kuvallisemmasta
luonteesta Raula kaytti virheellisesti tuolloin visuaalistuminentermid, jota nakee
nykyaankin paljon kaytettavan virhedlisesti — useimmin pelkéstéén kuvallistumisen
synonyymina. Mainokset ovat muuttuneet visuaalismmiksi, mutta niissa e ole hyljatty
kykya kayttaa tekstielementtgga essimerkiks Kressin ja van Leeuwenin mainitseman
typografisesti rikkaan 60-luvun printtituotteiden tavoin (kts. lisda s. 26). Visuaalisuus ja
kielellisyys eivét ole toistensa vastakohtia, vaikka visuaalisen ja kuvallisen merkitykset
lipuvat ldhelle toisiaan. Kaikki kuvallisuus on visuaalista, mutta kaikki visuaalinen ei
ole kuvallista. Termien suhde on téten hyvin epadsymmetrinen. (Seppanen 2001: 37.)

Mutta e pelké&stédn mainonta, vaan koko yhteiskuntakin on saanut kokea
visualisuuden roolin kasvamisen. Mainokset kilpailevat huomiostaan kaikkien
yhteiskunnassa esitettyjen visuaalisten viestien kanssa. Tavallisen kuluttajan epéill&an
kohdanneen viimeisena tekstimainosten suurena aikakautena eli 70-luvulla useita satoja
kaupallisa viestga péivittéin. Tana pavana maaran uskotaan olevan suurempi
kasvaneen median ja markkinoiden vuoksi. (Rosbergen-Pieters-Wedel 1997: 305.) Jo
1960-70-Iukujen vaihteessa keksittiin visual literacy -termi, silla tuore kansainvéinen
dan yhdistys oli peloissaan uuden visuaalisen median €ei television |8pimurron
tuottamista huonoista vaikutuksista lasten perinteiseen lukutaitoon. Mediatutkija Janne
Seppdsen mukaan visuadlisesta lukutaidosta alettiin @ puhua Suomessa noin
vuoskymmen myohemmin. Suomessa kasitteen ymmaértdminen on st vieé
lapsenkengissa. Visuaalisen lukutaidon tutkimus ja opetus ovat Seppasen mielesta suuri
haaste suomal aisessa yhtei skunnassa. (Seppanen 2001: 17, 19.)

Paits sijainnillaan myo6s erilaisilla typografisilla ratkaisuilla mainosten
teksticlementeistd voi tehda heti huomion herdttdvia sommitelmaelementtejd
padkuvaglementtien tyyliin. Typografia on térked osa mainossommitelmaa.
Typograafista aineistoa ja vélineistdd eli kirjaisimia eri tavoin kéaytettyna ja
sommiteltuna  mainosten teksteistda  voi luoda  vahvoja  visuadisa
sommitelmaelementtga. (Loiri-Juholin 1998: 32-33.) Kuluttga e seuraa valttamétta
mainoksen copywriterin sommittelemaa lukemigarjestyst, vaan mainoksen |ukijana
kuluttgan katse kiinnittyy helpoimmin yksittéisiin, korostettuihin  elementteihin.

Esmerkiks hienosti sommitellulla iskulauseella on mainoksen otsikkoon verrattavaa
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huomionarvoa. Vaisusti sommiteltu, peruskirjasinlgilla painettu mainosotsikko voi
havita tassi taistelussa, vaikka se olisi kooltaan iskulause-elementtié suurempi. (Turja
1993: 147-148.) Iskulause on yleensd printtimainoksen se tekstielementti, jonka
typografia on helpoimmin ennustettavissa. Brandin emoyritykselle on etua siita, ettd se
noudattaa typografista linjaansa brandiviestinnassdan. Esimerkiksi Nokian yrityslogo
Connecting people -iskulauseen kera on helppo tunnistaa mainoksista aina saman
fonttilgjin ja sen visuaalisen muodon ansiosta. Sen sijaan tdman tutkielman aineiston
Nokia- mainoksissa pagotsikon kirjasinlaji on jokaisessa melko neutraali, arial-tyylinen
sans-serif-fontti. Fontin sommittelussa e ole kaytetty mitéén visuaalisia tehokeinoja,
joiksi luokitellaan esimerkiks tekstin lihavointi, kursivointi, harventaminen tal rivilta
hyppely. Nokian logofontilla on pitka historiansa, jonka vuoks fontti on helppo
tunnistaa. Mainoskohtai seen otsikkotypografiaan vaikuttaa puolestaan eniten mainoksen
taiteellisen laatijan ei ad:n mielikuvitus, mutta toisaalta mainostettava brandi vadtii
oman tyylinsd. Aineiston Nokian mainoksissa on esilla puheinbréndejd, joiden
mainoksissa koukeroinen ja kasinkirjoitetun nakdinen kirjasinvainta vois vaikuttaa
brandin imagoon epdluotettavasti: tekninen brandi kaipaa selkedn visuaalisen
viestintétyylin. Vahvasti emotionaalisella tyylilla mainostavan Fazerin Sinisen suklaan
viestintddn sopii analysoidun mainoksen kaunokirjoituksen kaltainen kirjasin.
Mainodleipéatekstin tyypillisesti selkea visuaalinen muoto antaa myos
aiheen hyladta sen tarkempi tarkastelu tassa tutkielmassa oman otsakkeen ala. Yleensa
leipéteksti on sommiteltu mainokseen konservatiivisesti palkkimaiseks elementiks,
jossa typografisena tekniikkana kaytetéén selkeda fonttia. Turjan mielesta leipatekstille
jéa mainoksessa yleensd raskaimmat ja likaissimmat tyot. Taitava mainoksen tekija
pystyy suunnittelemaan sommitelman niin, ettd mainoksen tarkein viesti valittyy ilman
varsinaista |l eipatekstielementtiakin, mutta mainoksen tuottajalla saattaa olla kuluttajalle
tarjottavana jotain keskustelun vaativaa asiaa. Jos tata tarvetta e ole, e tarvita
leipédtekstidkadn — joskus leipéteksti on pitkd, kun tuotteen valmistajalla on paljonkin
asiaa. Se, miten kauan kuluttaja viipyy viestin a&rell&, vaikuttaa myonteisesti kuluttajan
tekemaan ostopadtokseen. Tyypillisesti leipétekstilla pyritddn ohjaamaan kuluttajaa
keskittym&dn tuotteeseen, ymmaéartamddn mainoksen koko sanomaa, uskomaan
tuotelupauksiin sek& arvostamaan tuotetta. Elementin pddfunktiona on otsikon ja

muiden elementtien valittdman informaation syventaminen. (Turja 1993: 145-147.)
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Tutkielman aineistossa leipétekstiks on méaritelty elementti, joka on yksi
tal useampirivinen verbaalisin keinoin tietoa valittava elementti sommitelman otsikon
lisdks. Turja méarittelee mainoksen tekstielementeiks muun muassa ingressin, jollaon
otsikon kaltainen tehtéava kertoa mainoksen ydinsanoma johdantokappaleessa (Turja
1993: 107). Ingressi on nimetty tassa tutkielmassa omaks elementikseen, mikali se on
mahdollista. Ensisijaisesti kaikki useamman sanan tekstielementit otsskon méérittelyn
jalkeen luokitellaan aineistossa leipateksteiks, ellei elementti ole sijoitettu ingressin
tavoin; sjainnillaan ingress on usein otsikon |dheisyydessa mainoksissa aivan kuin
lehtijutuissa kaytetyt alaotsikot. Mainossommitelmissa ingressin ja leipdtekstin suuria
eroavaisuuksia el ole helppo mééritella Visuaalisia tehokeinoja kéytetdan usein hyvaksi
ingressin sommittelussa, silla se vdittda usein méaréllisesti véhemman informaatiota
kuin leipéteksti. Mainoselementtind ingressi on kuitenkin harvinaisempi kuin leipéteksti
jasiks sevaatii erikoisia tehokeinoja nakyvyytensa luomiseks.

Brandimainosten joukossa yksittdisia tekstielementtgja edustavat myos
erilaiset palauttimet. Palauttimiks kutsutaan elementtejd, jotka helpottavat kuluttgjan
mahdollisuutta vastata mainossanomaan. Yksinkertaismmillaan paautin  sisdltéa
mainoksen tuottgan yhteistiedot. (Turja 1993: 151.) Nykyakaisissa mainoksissa
palauttimia ovat myds internet-osoitteet.  Aineiston mainoksissa  nakyy
verkkoyhteistietoja eniten Nokian kaikissa viidessa (5) mainoksessa, Fazerin muissa
kuin Sinisen suklaan mainoksessa (3) seka muutamissa Valion mainoksissa (8). Nokian
mainoksissa tekstiedlementtind on  my6s copyright-ilmoitus.  Tyypillismpia
tekstielementteja brandimainoksissa ovat my0s iskulauseet, joko yrityksen oma
iskulause tai tuotteeseen liitetty kampanjaiskulause. Liséks mainoksissa on
tekstielementteina paljon yksittaisia huomiosanoja, kuten uusi- ja kokeilla-sanojen eri
muotoja.
vertikaalisen akselin vastakkaisille puolille. Brandimainosten otsikkojen enemmisto eli
30 kappaletta djoittuu ideaalin tiedon vyOhykkeella keskelle aluetta
Leipatekstielementteja on eniten sen sijaan todellisen informaatioarvon aluedlla. 11
leipéteksticdlementtia on mainosten alaosan keskustavyohykkeelld Otsikko- ja
leipatekstielementtien sijoittuminen néinkin tyypillisesti toistensa vastakkaisille puolille
vahvistaa jo alkaisemmin mainitun piirteen elementtien toisiaan vahvistavasta

luonteesta. Otsikon informoidessa mainoksen ihanteellisen viestin leipéteksti puolestaan
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vahvistaa tuon viestin esittdmalla mainostettavasta tuotteesta faktoja, jotka ovat totta.
Ideadlilla  informaatioarvolla  kyllastetty  mainosotsikko  on  verrattavissa
iltapdivalehtimaisten artikkeleiden otsikon rooliin huomion herétgana ja asioiden
suurentelijana, ihanteellisten asioiden kertojana. Todellisen tiedon vyohykkeella
sjaitseva leipdteksti toimii samalla paitsi otsikon vélittdman tiedon vahvistajana, niin
horisortaalisella akselilla keskelle sijoittumalla leipétekstilla voi olla my6s tiedon

vdlittg an rooli, jos mainoksen alaosa on sommiteltu triptyykkiméaisesti.

5.2. Fiskars— otsikko was here

5.2.1. Mainosten visuaalisuudesta ja brandista

Tutkielman aineistossa Fiskarsin yritysbrandi on mukana 11 mainoksella, jotka kaikki
ovat saman kampanjan ilmoituksia. Vaikka aineistoissa vain Vaion mainosten
yhteismaar& on suurempi, e silla ole mitdan Fiskarsin mainosten kanssa yhta suurta tai
suurempaa yhtenaista mainoskampanjaa tdman tutkielman aineistossa. Suomalaisittain
arvostettujen top 100 -bréndilistauksessa Fiskars oli vuonna 2002 neljanneks suosituin
brandi. Vakka aineiston mainokset on kerétty vasta listauksen jalkeen, Fiskarsin
lagjalla ja nayttévalla mainoskampanjalla on varmasti oma osuutensa brandin suosioon
kuluttajien keskuudessa.

Aineistossa Fiskarsin mainoksia on kahta eri kokoa: kolme (3) koko sivun
kokoista seka kahdeksan (8) kapeampaa mainosta aikakauslehtien reunassa sivujen
pitemman reunan pituisesti. Jokaista isompaa mainosta seuraa yhdella tai useammalla
seuraavalla aukeamalla kapeampi mainos, joissa aina on mukana padmainoksesta
puuttuva |eipdtekstielementti. Fiskars mainostaa ndissd ilmoituksissa puutarha- ja
keittiovalineitd seka kirveita. Perinteisesti bréndi on tunnettu keltaoranssikadellisista
saksistaan, nyt kampanjoinnin kohteena ovat uutuustuotteet. Koska aineiston kaikki
Fiskars-mainokset ovat sommitelmiltaan samankaltaisia, aineistosta on jarkevaa nostaa
tarkempaan analyysiin ainoastaan yksi mainospari. Syvempaan tarkasteluun otetut kaksi
mainosta ovat gallisesti ensmmaiset Fiskars-mainokset aineistosta ja ne mainostavat
ruohon ja pensaiden leikkaamiseen tarkoitettuja puutarhasaksia (Kodin kuvalehti
9/2002: 115, 117; liitteet 11-12.)
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Fiskarsin mainoksissa on kaikissa sama péadotsikko Fiskars was here.
Otsikon voi kasittda samalla myds kampanjakohtaiseksi iskulauseeksi, koska se esiintyy
jokaisessa 11 mainoksessa otsikon roolissa. Vaikka otsikkoja on muotoiltu Fiskarsin
mainoksissa erilaisten typografioiden avulla, sen samanhenkinen ulkoasu toistuen joka
mainoksessa antaa lisdarvoa bréndille luoden uskottavuutta. Lisdksi otsikoiden
nékyvyydelld ja samankaltaisuudella pyritéan lisédmaan kuluttgjan reagointikykya
saman brandin eri tuotteiden mainoksiin. Monet mainostutkijat uskovat, etta mainoksen
iskulauseeseen kannattaa kiteyttda térkein brandista assosioituva mielikuva, joka
samalla lois kilpailuetuja muiden yritysten brandituotteisiin (kts. esim. Rope-Mether
2001: 195.) Goddard erottaa toisistaan iskulauseiden kaks eri tyyppid riippuen niiden
kayttotarkoituksesta. Fiskarsin k&yttdmén Fiskars was here -kaltaisen otsikon hén
nimeda doganiks. Suomalaisessakin mainonnan sanastossa slogan on tuttu termi
tarkoittaen kaikkia iskulausetyyppejd, mutta Goddardin maaritelméan mukaan slogan on
muistettava fraasi tuotteelle 18pi tietyn mainoskampanjan. Kun yritys sitten kayttaékin
jotain tiettya fraasia |gpi kaiken mainoskampanjointinsa, on tuo fraasi nimeltdan slogo.
(Goddard 1998: 125.) Esimerkiks Fazerin kdyttama Kun haluatte hyvaa -iskulause on
Goddardin mééritelméan mukaan slogo. Fazerin mainoksen slogo kytkeytyy tavallisesti
mainoksissa yrityksen sininettimaiseen Fazer-logoon eli nama kaks elementti& esitetdan
kuin yhtend mainosel ementtina.

Nyt analysoitavissa Fiskarsin mainoksissa on viisaasti sommiteltu
kampanjan iskulause mainoksen otsikkoelementin rooliin. N&kyvan gjaintinsa ja
roolinsa vuoks nédden mainosten iskulause huomataan helposti. Vakka paédkuvaa
pidetdan yleisesti mainosten eniten huomiota heréttavimpana e ementtind, mainoksissa
kaytetéén paljon Fiskarsin esimerkkien tavoin verbaalisa elementtgga myos
kuvallisuuden tuottgjina. Kirjoitettu kieli saa kirjoitetuista merkeista uusia
ulottuvuuksia. Tétéa verbaain kielen ominaisuutta kutsutaan parakieleksi. (Goddard
1998: 16.)

Tarkastelun kohteena olevissa kahdessa mainoksessa (kts. liitteet 11-12)
on molemmissa sama padkuva, joka edttdd puutarhaa hyvin leikattuineen
ruusupensaineen. Maisemaan on lisdks ikéén kuin leikattu teksti Fiskars was here.
Fiskarsin muissa mainoksissa esimerkiks kirvesmainoksissa padkuvaan upotettu

otskko on sen nadkdinen, kuin se olis hakattu seinddn kirveen avulla. Erégssa
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keittityovdineitd mainostavan sommitelman paékuvassa on puolestaan taytekakku,
johon on kuin pursotetulla taytteel & kirjoitettu sama Fiskars was here -teksti.

Cook méérittelee parakielen eri tyylga samantapaisesti semioottisella
merkin kolmijakoisuus-menetelmélld, joka akaisemmin lainattiin  k8yttoon tassa
tutkielmassa Salon luokitusta mukaillen. Fiskarsin mainosotsikoissa kaytetty
typografinen tekniikka on 18himpana Cookin mainitsemaa indeksista kasialaa. (Cook
1992: 79, 83.) Fiskarsin otsikko pédkuvaan upotettuna nayttéa silta kuin se olisi todella
aherrettu kasin — tietenkin aina mainoksen paatuotteen avulla. Ruoho- ja pensassaksien
mainoksessa padkuvassa on taydellisen pytredks muotoiltuja ruusupensaita seka
sististi kulmikkaaksi maapintaan leikattu Fiskars was -teksti ja here-teksti muotoiltuna
kolmiulotteisesti pensaiden muotoon. Kirjasimien esitystyyli on yhteydessa
mainostettuun tuotteeseen, seurausta Siitd, ja siks otsikon typografiaa voi kutsua
indeksiseks tyyliksi. Ikoninen tyyli muodostuis mainoksessa, jos sen otsikko olis
Fiskarsin tapauksessa sommiteltu mainostettavia tyokaluja kirjainten muotoon asetellen
niin etta vaikkapa tyokalujen varret muodostaisivat kirjaimia. Pelkastdan symboliikkaa
hyvaks kayttéva parakieli on mainoksessakin liian vaikeaselkoinen kuluttgjalle, mutta
Cook mainitsee esimerkiksi mainostekstiin upotetun sydankuvion, joka on yhdistelma
symbolista merkkié ja ikonia (Cook 1992: 82).

Otsikot ovat Fiskarsin mainoksissa voimakkaasti esittdvia visuaalisia
elementteja. Tama mainostekstien esittdva arvo on tullut kokogjan yha tarkedammaksi.
Kuusamon mukaan on oikein rigtiriitaista, kuinka sanoista on tullut niin merkittavia
visuaalisia elementtejéd moderneissa mainoksissa. Vakka kuvallista viestintda pidetdan
ylivoimaisena tdman gan yhteiskunnassa, ovat verbaaliset elementit ainakin
mainoksissa ne kaikkein monimuotoismmat elementit. Kuusamon mielesta kaiken
kaikkiaan sanat ylittavat helpommin eri todellisuustasoja kuin kuvat. (Kuusamo 1990:
200.) Mainosteksteista on tullut yha aggressiivisempia sen suhteen, ettd ne haluavat
ensisijaisesti tulla luettuna visuaalisena elementtind ja vasta sen jakeen viitteena
johonkin asiantilaan. Fiskarsin mainoksessa tdma luonne korostuu otsikon sommittelulla
padkuvan padlle. Fiskars was here -otskko e ole pelkastddn padkuvan padle
keinotekoisen oloisesti liimattu tekstielementti, vaan se elda osana pédkuvan eldamai.

Kuusamo méérittelee, etta kuva ja sana voivat olla mainoksen kaltaisessa
sommitelmassa vierekkéi ssuhteessa toisiinsa neljala eri tavala. Lahimpana toisiaan ne

ovat Fiskarsin sommitelmien tapaan toistensa padlla. Fiskarsin mainoksissa otsikko on
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0sa pddkuvan valokuvattua todellisuutta, mutta otsikko voisi olla myds keinotekoi sesti
kuvan illusorisen maailman paélle liimattuna, jolloin teksti olisi helpommin luettavissa
erillédn kuvan vdittamastd viestista Toisekseen teksti voi olla vain puolittain
mainoksen kuvaelementin padlld; talloinkin niiden suhde voi olla niin vahva, etta
varsinaista kuvaelementtia el voi enda tulkita omaks ragjatuks jarjestelmakseen vaan
sen merkitys rakentuu pitkélle juuri tekstielementin kanssa yhdessd. Kaks muuta
Kuusamon mainitsemaa kuvan ja tekstin yhtymistapaa voivat mainoksessa olla sellaisia,
jossa toisessa teksti kehystda tiiviisti kuvaa ja rgjaa sita lingvistisilla merkeilléan
monesta suunnasta tai sSitten teksti ja kuva elavdt sommitelmassa kahdella eri
vyohykkeell& leikkaamatta toisiaan. (Kuusamo 1992: 199-200.) Tama Kuusamon jako
keskittyy siis kuvaamaan mainoselementtien vierekkéissuhteita, josta Kuusamo kayttéa
termia syntagmaattiset suhteet. Tekstielementtien merkitysketjujen maarittelemiseksi
Kuusamo esittelee Barthesilta lainaamansa teorian, jonka mukaan teksti voi joko
ankkuroida kuvan merkityksen tai sitten tekstin suhde kuvaan voi olla vuorotteleva tai
taydentava. (Kuusamo 1992: 197, 199.)

Vakka Kuusamon gatukset ovat taman tutkielman ilmestymishetkella
kymmenisen vuotta vanhoja, ovat ne silti jo vanhentuneet. Mainoselementtien
visuaalinen muoto ja gjainti eivd ole pelkkéd mainossommitelman muotoa ja
vierekkdissuhteita, vaan ne vdittavat merkityksid sind missd niiden sisdtokin ja
sommitelmaelementit eldvat myds interaktiivisessa suhteessa sommitelmassa.
Printtituotteiden sommittelijan eli ammatillisena tittelina taittgjan tyd e saa olla
itseilmaisua. Hanen tarkein tehtavansa on auttaa viestin perillemenoa, mika onnistuu jos
viesti sommitellaan mahdollismman miellyttavéan ja helppolukuiseen visuaaliseen
muotoon. Yhtdlailla mainoksen taittaja on viestinvdittga sind missd muutkin
sommitelman tekemiseen osallistuneet henkil6t, kuten mainoskuvagja ja copywriter eli
tekstien laatija. (Loiri~Juholin 1998: 80.)

Vahvasta kuvallisesta esittévyydesta huolimatta Fiskarsin mainoksien
otsikot kertovat osaltaan myds merkittavda intertekstuaalista tarinea. Pa8kuva saa
merkityksensa siihen sisdllytetyn otsikon tarinasta. Fiskars was here -otsikossa
kaytetédn hyvaks intertekstuaalista viittausta legendaan Kilroysta, joka laiskaks
moitittuna satamatyolaisend kirjoitti jokaisen lastaamansa laatikon paélle "Kilroy was
here’. Jotta t&ma intertekstuaalisuus toimis tdysin mainoksessa, mainoksen lukijan

taytyy muistaa akuperéinen tarina. Mainokset kayttavét paljon hyvakseen juuri
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viittauksia toisiin teksteihin, jotka voivat olla esimerkiksi kaunokirjallisia, perdisin
musiikista tai muista mainoksista. Viittauksella saattaa olla tarkedkin osa mainoksen
merkityksen luojana, mutta toisaalta mainoksen merkitykset voivat jéada kuluttgjalle
avoimiks; vaikka kuluttaja ei ymmartaisikdan mainoksen intertekstuaalisuutta, saattaa
mainoksen kaytannollisyys toteutua, jos se saa edes pientdkin huomiota. Tietenkaan
uuden tekstin e tarvitss yrittéa toimia niin kovasti, jos se ymmaérrettdisiin heti ensi
nékemata. (Goddard 1998: 69.)

Fiskarsin mainosta lukevan kuluttgjan taytyy tietdd Kilroy was here
-legenda ymmartadkseen mainoksen viesti, jos mainoksen sanomalle halutaan tulkinta
Mainostettava brandi yhdistéa pddsanomansa Kilroyn viestin merkitykseen, jolla
kuitenkin todellisuudessa e ole muuta kerrottavaa kuin kirjoittajansa olemassaolon
todistaminen. Kilroy was here -tekstilla varustetut satamalaatikot léhtivét aikanaan
maailmalle, vaikka Kilroy-tyoléinen vain laiskotteli ja makas auringossa pomonsa
mukaan. Samaa rentoutta ja luovuuden tunnelmaa tahtoo myds Fiskars liittéd omaan
brandiinsd, koska on liittanyt tarinan osaks oman brandinsd tarinaa. Mika sen
mukavampaa kuluttajalle on kuin tuote, jonka avulla puutarhanhoito tapahtuu kuin
itsestddn. Tama mielikuva edustaa parhaimmillaan brandituotteiden liittamista osaksi
kokonaista el @méantapaa.

Y ritysnimen toistaminen Fiskarsin mainosten otsikoissa — seka logoissa —
sadltaa arsyttéd helposti kuluttgjaa, vaikka toistomainonta onkin tunnetuimpia ja
yksinkertaismpia mainostekniikoita. Toistostrategialla téhdatdan brandin tunnetuksi
tekemiseen ja brandin nimen jatkuvaan esilla pitdmiseen julkisuudessa. Vaikka
mainonnan eri keinot ovat monipuolistuneet, toistomainontaa kaytetddn yha paljon
brandien lisdéntyessa ja niiden keskimaaraisen elinian lyhentymisen vuoksi. (Ilmonen-
Partanen 1980: 78-79.) Fiskarsin mainoksissa toistuva brandinimi on Kkuitenkin
yrityksen oma nimi, Fiskars. Sen kuluttaja huomaa ensmméisend vilkaistessaan
paakuva—otsikko- yhdistelmag, vaikka mainostettavana tuotteena on aina jokin yrityksen
alabrandista. Fiskarsin yritys on toiminut jo vuodesta 1649; vois helposti kuvitella, etta
niin pitkét perinteet omaavan yrityksen ei tarvitsisi korostaa yritysbrandidan kyseisella
intensiteetill&kéén. Toisaadlta juuri uusien tuotteiden yhteydessa yritys saa kuin ilmaista
mainostilaa yritysimagon ponkittdmiseen ja taytyyhan tunnetukin yrityksen muistuttaa
olemassaol ossaan séanndllisin valigjoin. Muistuttavaan tarkoitukseen kaytettyna Fiskars

was here -otsikko on erinomainen valinta, sill& olemassaolostaanhan Kilroykin
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viestittédd tunnetulla alekirjoituksellaan vanhassa legendassa. Tarkan sisditdanalyysin
perusteella mainos e loppujen lopuks vaikuta antavan mainostettavasta tuotteesta
kovin kuluttgaystavallista mielikuvaa, koska se korostaa puutarhetidenkin tekijana
Fiskarsia itsedan. Vaikka kuluttgja innostuisikin mainoksen luennan jakeen ostamaan
uudet pensassakset, joutuu kuluttaja itse tekemaan tyot liikuttaen uusia saksia. Brandilla
on aina ihmisille niin sanotusti vainedllinen arvo. |hminen el tarvitse brandin fyysista
muotoa €li tuotetta itsessdan, vaan tuote toimii sopivana véineena jossain tietyssa

kayttotilanteessa, kuten puutarhan hoidossa. (Rope-Mether 1987: 77.)

5.2.2. Mainosten informaatioarvo

Fiskars was here -otsikolla on esimerkillista osoittaa, kuinka mainoksen teksti on
luettavissa ikdan kuin se e olis visuaalinen elementti ollenkaan. Ennen kuin kuluttaja
edes ehtii gjatella mainoksen sanomaa, yhdistyvéa mainoksen kuvalliset ja kielelliset
elementit muodostamaan yhden kokonaisuuden (Kuusamo 1991: 201). Fiskarsin
mainoksissa tama ilmié korostuu otsikon sommittelulla paékuvan péélle; kuluttgja
katsoo pddkuvaa ymmartéden sen yhdekss mainoksen elementiksi. Analyysiin nostetussa
Fiskarsin suuremmassa mainoksessa on paakuva — otsikko -yhdistelman liséks kaks
muuta, lyhyttd tekstielementtid, tuotekuva seka Fiskarsin logo (kts. liite 11). T&a
mainosta seuraavalla aikakauslenden aukeaman oikeanpuolisella sivulla on kapeampi
mainos, jossa on sama paakuva — otskko -yhdistelmd pienempéang, leipateksti,
tuotekuva, Fiskarsin logo, tuotteen kotimaisuudesta kertova Avainlippuyleisiogo seka
kaks lyhyempaa tekstielementtia.

Mainosten sijoittelu perakkéisille sivuille kertoo tuttu— uusi -jakoajattelun
hyodyntamisestd, silla kuvan kielioppi -teorian mukaan jokainen edellisen aukeaman
viesti toimii yhtendisissé viesteissd seuraavan aukeaman sanomalle tuttuna tietona
Tarkempi, verbadisela kiedela ilmaistu tieto leipéatekstielementin muodossa on
djoitettu jakimmaiseen mainokseen eli uuden tiedon asemaan. Tuttua tietoarvoa
kantavan ensimmaisen mainoksen tehtdvéna luulisi olevan huomion heréttgan rooli.
Isolla paékuvalla mainos pysayttaa lukijan. Téssa valheessa mainoksessa el viela tarjota
tarkempaa tietoa vaikkapa mainostettavan tuotteen toiminnallisista piirteistd, mika on
kuluttggan mielenkiinnon sdilyttamisen kannadta jarkevéd. Ensin luodaan side

kuluttajaan ja intertekstuaalisella viittauksella tuotteen ympérille rakennetaan tarina
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Viimeiseks kuluttggan mieleen tyrkytetddn uudella mainoksella tuotteesta teknista
tietoa, joka on kerronnallisesti tylsempi tarina kuin otsikosta mieleen valahtava Kilroy-
legenda. Toisadta ensimmaisen mainoksen aikana tuotteesta kiinnostunut kuluttaja on
ostopadtostédn tehdessa varmasti my6s kiinnostunut tuotteen toiminnallisista
ominaisuuksista, joista siis kerrotaan seuraavan aukeaman pienemmassa mainoksessa.

Yksittéiset sommitelmat noudattavat Fiskarsin mainoksissa perinteista
vertikaalisella aksdlilla rakentuvaa jakomallia. Mainoksen yléosassa ideadlista
informaatioarvoa véittéa paakuva ja otsikko. Alhaalla néytetdan tuote omassa
kuvassaan, logoja seké tarkempaa teksti-informaatiota mainostettavasta tuotteesta.
Pa&mainoksessa tuotekuva on my6s limittain paékuva — otsikko -yhdistelman paall4,
mika osaltaan luo tiiviin tunnelman néiden kolmen elementin vélille ja korostaa sita
tunnelmaa, etta ne ovat elementtejd, jotka viestivét saman asian puolesta.

Otsikon sanojen esiintyminen t-kirjaimen muotoisesti on kahdessa
analysoitavassa mainoksessa poikkeava sommittelutapa aineiston Fiskarsin muihin
mainoksiin verrattuna. Informaatioarvo-koodistolla analysoitu otsikon muoto kertoo
muun muassa jo aiemminkin mainitusta Fiskarsin brandinimen korostamisesta. Fiskars
was here -teksti alkaa kahdella ensimmaéisellé sanalla kuvan pohjalta tekstin suunnan
kulkiessa pystysuorassa ylospéin, jossa paallimmaéisena on vaakasuorasti kirjoitettuna
here-sana. Jos lauseen lukemisen aloittaa normaalista lukusuunnasta vasemmasta
ylanurkasta, tekstissa sanotaankin here was fiskars, vaikkakin was ja fiskars -sanat
kulkevat tuon lukusuunnan vastaisesti. Fiskars-sana j&a dSilti viimeiseks eli uudeks
asiaks mainosta lukevan kuluttgjan huulille sijoittumalla mainoksen alareunaan Here-
sana on ylh&alla rostettu esiin kolmiulotteisina pensaina, kun taas Fiskars was -teksti on
leikattu maahan koloiksi. Kuvan todellisen informaatioarvon vyohykkeella sijaitseva
Fiskars was -teksti toimii kuitenkin sanoman vahvistgjana. Se on kuin allekirjoitus
varmistamassa sanoman oikeudellisuutta — onhan sen visuaalinen olemuskin kuin
maahan painettu painojaki. Heretekstilla on rooli, jossa pitdisi ndkya statusta ja
ovathan kauniisti muotoiltut h-, e-, r- ja epensaat arvokkaamman nadkdisa kuin
ruohikkoon talattu teksti. Here kertoo mainoksen lupauksesta, ihanteellisista asioista
joitajossain "taalla” on tapahtunut todellisesti Fiskarsin kdynnin ansiosta.
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6. LOPPUSANAT

6.1. Brandimainonnasta ja sen visuaalisuudesta

Vaikka aineiston kerédmisesta on kulunut reilu vuos ennen kuin tama pro gradu -ty6
vamistui, voi aineiston avulla hahmottaa nykyaikaisen brandimainoksen visuaalisen
olemuksen 2000-luvun alussa. Uusia brandegja tulee markkinoille koko ajan liséda
L anseerauskampanjat vedetaan tiiviissa tahdissa ja suurella nakyvyydelld, mutta jo parin
kuukauden péasta brandin kiinnostavuus on — pahimmassa tapauksessa — yksingén sen
oman tuotehahmon varassa. Mainonta on osa brandin rakentamisty6té ja tarkein puoli
sen visuaaisen ndkyvyyden suunnittelussa, mutta vain ani harva mainoksista j&a
kuluttgjan muistiin elamaan. Vield harvempi mainos el84 toista vuottaan mediassa.
Psykologisissa kuluttajatutkimuksissa korostetaan usein kuluttajan omaa
motivaatiota ja huomiokykya mainoksen &arelle virittaytymiseen. Mainoksen
visuaalisuudella on kuitenkin keskeinen rooli kuluttajan huomion herattéamisessa.
Y ksikin sommitelmallinen elementti voi saada kuluttgjan kiinnittdmaan katseensa ensin
tahan erottuvaan elementtiin ja toiseks koko mainokseen. Tassa tutkielmassa e tutkittu
sddnnonmukaisesti  elementtien huomionherédttavyyskykyd, vaikkakin paémetodina
kaytetyn Kressin ja van Leeuwenin kehittdmén kuvan kieliopin informaatioarvo-
jarjestelmalla pystyttiin hahmottamaan mainoselementtien ihanteellisia sijainteja. Kress
ja van Leeuwen ovat nimenneet vertikaalisella akselijaolla suunnitellun sommitelman
ylédosan ideaalin tiedon vyohykkeeks, mutta he elvd missddn vaiheessa mainitse
kyseisen vyohykkeen olevan kaikkein iharteellisin sijainti sommitelmaelementeille. Itse
asiassa he eva listaa lainkaan sommitelmien parhaimpia tietoarvovythykkeita.
Informaatioarvojarjestelman kasitteiden avulla sommitelman huippupaikaksi voisi
kuitenkin méaritella mainoksissa oikean ylékulman eli ideaali—uusi-vythykkeen.
Vaikka normaalisti lukeminen aloitetaan la&nsimaisessa kulttuurissa vasemmasta
ylékulmasta siirtyen oikealle ja aaspan, e ensmmaisend omaksuttu tieto valttamétta
ole sanoman ydin vaan usein se on se tieto, joka jda viimeisena kuluttajan mieleen
uusimpana asiana. Tarkeimpien mainoselementtien sijoittaminen sommitelman yl&osaan
varmistaa sen, etta ainakin nama elementit huomataan, jos mainoksen lukija e jaksa

edetd sen pidemmédlle.
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Brandimainosten pdéelementtgla ovat paddkuva, tuotekuva, logo, otsikko ja
leipdteksti, joskin leipéateksti puuttuu noin 45 prosentista mainoksista. Aineiston
elementtgd pienemmilla méarilla edustavat myos iskulauseet, palauttimet ja erilaiset
graafiset peruselementit kuten palkit, pallot ja viivat. Tarkemman analyysin mainoksissa
sommitel maelementtien méaara vaihtelee Fazerin Sinisen suklaan mainoksen neljasta (4)
elementistéa Nokian 5210 - puhelinmainoksen sisdtamaan 16 elementtiin (kts. liitteet 5 ja
10). Keskimaardisesti koko aineiston mainoksissa on 8,5 elementtia yhtad mainosta
kohti. M&éra on suhteellisen suuri verrattuna johdannossa mainittuun aht6oletukseen,
etta kotimaiset brandimainokset ovat selkeitd sommitelmia niiden esittémisessa
kaytettyjen elementtien méarén suhteen.

Visuaalisten elementtien méaéarallinen paljous viittaa omalta osaltaan siihen
yleisimidon, ettd mainokset ovat muuttuneet yha visuaalisemmiksi sommitelmiksi.
Elementtien méardla el ole yhteyttd mainosten visuaalisuuden |gjiin. Brandimainoksissa
korostuu kylldkin kuvalinen ilmaisu, mutta esimerkikss Nokian puhelinmainoksissa
elementtien maa&rda on suuri ja erottuvimmat elementit ovat kuvallisia, on
tekstielementeill& kuitenkin huomattava rooli.

Ylip&étddn Nokia on Fiskarsin kanssa aineiston ainoat brandit, joiden
mainoksissa korostuu kokonaisuudessaan verbaalinen informaatio. Néden brandien
mainoksissa esintyy sdanndllisena elementtind leipateksti. Molemmat brandit
mainostavat uutuustuotteita, jotka ovat teknisia vaineita. Nayttda siltd, ettd ttmmaisten
tuotteiden mainonnassa esitetddn akuvaheissa tarkkaa tietoa tuotteen teknisista
ominaisuuksista, mika onnistuu parhaiten verbaalisen viestinndn avulla Myds
uutuustuotteita mainostavat Arabia Lumi-astiastollaan ja Hackman Tuulia-aterimillaan
ndyttavat uskovan kuvallisten elementtien vetovoimaan, silla niiden mainoksissa
verbaalisena elementtind esiintyy vain otsikoita. Paivittdisten kulutustavaroiden
mainostgja voi taas luottaa kuluttgjan tietdmykseen kuinka pdivittéisia astioita ja
ruokailuvdineitd kaytetdan, ja ndin tarkka eksplikoitu tieto puuttuu Arabian ja
Hackmanin uutuustuotteiden mainoksista. Tutkielma-aineiston mainoksista suurin osa
kasitteleekin uutuustuotteiden brandédmista. Valion mainoksissa on mukana myds
muutamia sen vanhempia aabrandga kuten Meijerivoi, Kuohukerma, Aura-juusto ja
Kermaviili. Arabian henkilobrandi Helja Liukko-Sundstrom ja Fazerin Sininen suklaa
kuuluvat samaan jo — tunnettujen — bréndien -kategoriaan. Menestyksekka&asti séilyneet
alabrandit ovat varmasti vaikuttaneet kuluttgjien mielikuvaan niiden padbrandista ja tata
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kautta tutkiedmaraineiston padbrandit ovat pddsseet nousemaan Mainonta &
Markkinointi -lenden brandilistauksessa niin korkealle kuin ne nyt siella ovatkin.
Toisekseen aneiston setsemén pédbrandid lanseerasivat  markkinoille paljon
uutuustuotteita vuonna 2002. Niiden mainontaan on kaytetty paljon rahaa ja ndkyvyytta,
mika vaikuttaa sihen, ettd kuluttajat ovat varmasti ndhneet kyseiset mainokset.
Aggressiivisella toistomainonnalla ne ovat jééneet hyvin myds kuluttajien mieleen, josa
ne ovat olleet helposti ensimméisind brandeind muistettavissa Markkinointi & Mainonta
-lehden gallupiin. Toisaalta Markkinointi & Mainonta -lehden top 10 brandin joukossa
on myods Abloy ja Lego, jotka eivdt mainostaneet ainakaan aineistoléhteiks valituissa
lehdissd vuonna 2002. Ne ovat siis tehneet itsensa muistettaviks bréndeiks muulla
tavoin kuin mainonnalla.

Aineiston mainoksissa on kaikissa paaosassa joku tuote tai tuoteryhma. Ne
ovat seitsemén paddbrandin alabréndejd; yksikdan padbréndeistd ei mainosta pelkastaan
yritysbrandidan, vaan mainoksessa on aina mukana jokin tuote. Brandi-arvon tuotteelle
luo téssa tapauksessa ensisijaisesti emobrandin tunnettu nimi, joka nakyy jokaisessa
mainoksessa jollain tapaa: logona, tekstiin Kirjoitettuna tai johorkin kuvaelementtiin
upotettuna. Uusien brandien mainoksissa ndkyy kaikki nelja bréandin rakentamisen
strategiaa: linjalagjennus, brandilagjennus, multibrénddys ja uusien brandien luominen
Niissd yhdistyy niin informatiivisen kuin suostuttelevankin mainostyypin piirteita.
Vanhojen tuttujen bréndien mainoksissa sen sijaan on lasné voimakas muistuttamisen ja
suostuttelemisen funktio. Tunnetun brandin mainoksessa suostutellaan tyypillisesti
kuluttajaa tuotteen uudenlaisen kaytttavan tai -tilanteen omaksumiseen

Kuva tuotteesta on reilussa puol essa mainoksissa osa paddkuvaa ja lopuissa
itsendinen tuotekuva. Kokonaan tuotekuva puuttuu ainoastaan kahdesta mainoksesta.
Fazerin Sinistd ja Voimariinia mainostetaan ilman brandimainoksen olennaista
elementtida eli tuotekuvaa. Voimariinin  mainoksessa tuotteesta kerrotaan muiden
elementtien, kuten logon ja leipatekstin avulla, mutta Fazerin Sinisen suklaan
mainoksessa luotetaan lukijan ymmartdvan symbolisen pédkuvan, tuotetta
mainitsemattoman kampanjaiskulauseen ja yrityksen logon kautta mainoksen
padbréndi. Koko tutkielma-aineistossa tuotekuvallisen paédkuvan lisdks tyypillisa
padkuvateemoja ovat symboliset viitekuvat ja niin sanottu ikoninen tuotekuva eli kuva,
jossa tuote &i itse ole esilla vaan esilla on joku tuotteesta syntyvé asia tai Siitd syntyva

asa
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HenkilGaiheiset pddkuvat ovat brandimainosten véhemmistog, vaikka juuri
ihmisten k&yttd6nhén mainostettavat tuotteet on suunniteltu. Thmisten puuttuminen
mainoksista auttaa  brdndin  markkinoimisessa  mahdollismman  lagjale
kuluttajaryhmalle, silla mainoksissa esiintyvét hahmot voivat luoda ennakko-oletuksia
brandin  kuluttgjatyypistd ja -sukupuolesta. 1Imi6 antaa brandille erdanlaisen
automaattituotteen piirteet: mainostettavien tuotteiden kayttdmiseen ja toimintaan
tarvitaan yleensd ihminen ta ne on suunnattu ihmisille, mutta heitépa e ndykaan
mainoksissa. Ikdan kuin Fiskars lupais kirveidensd hoitavan kodin puutarha- ja
keittioty6t, koska mainoksen pdakuvissa esitetddn muun muassa maisema kukoistavasta
puutarhasta ja Fazerin leivontatuotteilla mainoksen padkuvan kaltainen suklaakakku
syntyisi itsestédn, koska toiden tekijda el ndy missddn. Se on tuotelupaus — tosin ei
kovin rellu sellainen — helposta ja vamiistakin elémantyylistd, jos kuluttgja valitsee
vain oikean brandin.

Brandimainosten lukuisat eri elementit on taitettu sommitelmiin hyvin
selkeésti ja jopa konservatiivisestikin. Esimerkiks tekstielementtien lukusuunta kulkee
sommitelmissa melko lineaarisesti. Kovin epdlineaarisa sommitelmarakenteita el
tutkielmaan valitulla kuvan kielioppi - metodilla pystyisi suoraan analysoimaan. Kress ja
van Leeuwen kuvaavat teoriansa informaatioarvo-jarjestelméaa kaaviolla, joka esittelee
visuaalisen tilan ulottuvuudet jakaen sommitelman joko vaakasuorasti tai pystysuorasti
keskelta kahtia tai keskustapainotteisesti niin, ettd sommitelman ydintieto sijaitsee
keskelld ja laidan elementit palvelevat tuota keskusta (kts. sivu 25). Heidan mielestéén
lansimaiset mainokset rakentuvat tyypillisesti vertikaalisen jaon mukaisesti €li
mainoksen yldosa edustaa sommitelman ideaalista tietoa ja alaosa todellista tietoa.
Vastaavasti jos sommitelma kayttéd hyvaks horisontaalista jakoa, on sommitelman
vyohykkeet jaettu vasemman puolen tutun tietoarvon vyohykkeeseen ja oikedla
Sjaitsevan uuden tietoarvon vyohykkeeseen. Eri vyohykkellla on mallin mukaisesti
erilainen merkitysarvo sommitelmaelementille, joka saa siis merkityksensa sijaintinsa
avulla. Epélineaaristen sommitelmien tarkasteleminen informaatioarvo-jérjestelman
avulla vaatis vahintéén vyohykepainotusten irrottamista nykyisistd merkityksistaan,
slla ne elvé ole yhta harmonisesti rakennettu kuin mita informaatioarvo-jarjestelmén
nelijakoinen kaavio esittda perussommitel man rakentuvaksi.

Mainoksen pédelementtien eli pddkuvan ja otsikon suhteen enemmisto

brandimainoksista rakentuu aivan kuten Kress ja van Leeuwen katsovat niiden
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muodostuvan vertikaalisella akselilla. Kun sommitelman informaatioarvoa tarkastellaan
muidenkin elementtien eli tuotekuvan, logon ja leipétekstin suhteen, e yksinkertainen
halkileikatun tyylinen sommitelmgjako endd toimikaan. Vakka kotimaiset
brandimainokset ovat melko linesarisesti luettavissa olevia sommitelmia, & niiden
sommitel maelementteja voida jaotella sijaintinsa suhteen pelkastdan joko vertikaalisen
tal horisontaalin akselin jompaan kumpaan vyohykkeeseen sijoittuvaksi. Kress ja van
Leeuwen kylla myontavét, ettéd useimmat sommitelmat kayttavét hyvakseen molempien
akseleiden jakoa, mutta elvét ole keksineet ratkaisua tapauksen tutkimiseen. Ainoastaan
he esittelevat kolmijakoisen triptyykki-sommitelman, jota esiintyy bréndimainosten
joukossa véhaisesti. Tassd tutkielmassa on pyritty tarkempaan elementtien sijainnin
mé&rittelyyn ja néin niiden informaatioarvoa tarkasteltu aina yhta aikaa molempien
pagakojen — vertikaalisen ja horisontaalisen — suhteen. Esimerkiks tavallismmin
tuotekuva sijoittuu bréndimainossommitelmassa todellisen tiedon vyohykkeelle ja siella
useimmin vasempaan kulmaan. Sijainnillaan tuotekuvasta tulee seka tutun etta
todellisen informeatioarvon kantaja, mika kertoo elementin merkityksesta mainoksessa
enemman kuin pelkastdan vertikaalisen jaon perusteella nimetty vyohyke elementille.
Brandimainoksissa ideaalisen tiedon aluetta hallitsee kuitenkin enimmékseen padkuva
jaotsikko, sijoittuen useimmin kuvan paédlle. Keskimaaraisesti tuotekuva, leipdteksti ja
logo djoittuvat todellisen tiedon vyohykkeille jakaen paikkansa horisontaalisella
aksdilla:

otsikko
41% (30 kpl)

52 % (38 kpl)
tuotekuva  leipéateksti logo
26 % 15% 64 %

(19 kpl) (11 kpl) (47 kpl)

KUVIO 4: Brandimainoksen el ementtien keskimaaraisen

sijainnin pohjalta muodostettu sommitel maluonnos.
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Tutkielma-aineistossa lahimpand ylldesitettya sommitelmaa vastaavat
Fiskarsin kapeammat mainokset, joita aineistossa on kahdeksan kappaletta (kts.
esimerkki liite 12). Fiskarsinkin mainoksissa logon ja leipétekstin sijainnit eivét mene
tdysin yhteen tyypillisen sommitelman kanssa. Mainoksissa on kaks logoelementtia:
Fiskarsin oma sek& Avainlippu-logo. Néistd Avainlipun informaatioarvo on |8himpana
keskiarvosommitelmalogon sijaintia. Leipédteksti sijaitsee tuotekuvan oikealla puolella,
mutta sen rooli on enemmankin uuden informaatioarvo-vyohykkeen puolella kuin
keskella todellisen tiedon vyohykettd. Mainoksessa on eri elementtgga kahdeksan
kappaletta, mika on léhella my6s brandimainosten keskiméddraista elementtimaarda.
Fiskarsin mainoksia voi sommitelmaltaan luonnehtia tyypilliseksi bréndimainokseksi.
Toistuvalla mainoskampanjalla on valkutusta siihen, ettd Fiskarsin mainosten
sommitelma vastaa niin  hyvin keskiarvosommitelmaa. Tutkielman aineistossa
Fiskarsilla on eniten saman yksittdisen kampanjan mainoksia, jotka ovat viela
sommitelmaltaankin samanlaisia.

Taysin eri asia on se, ettd onko sommitelmaltaan brandimainoksen
peruskuvaks médritelty Fiskarsin mainossommitelma kaikista toimivin ratkaisu ja
kuvastaako se lainkaan brandin arvostusta huippubranding? Otsikon ja padkuvan
djoittaminen ideaalisen tiedon osaan on perusteltu jarkevaks ratkaisuks jo
aikaisemmin téssa tutkielmassa. Molemmilla elementeilla mainos pyrkii pysayttdmaan
kuluttgjan huomion, ja siks on tarkedd, ettd nama elementit [0ytyvét heti ylhadta
sommitelman ihanteellissmmalta vyohykkeeltd. Hyva mainostgja kertoo otsikossa jo
mainoksen perussanoman. Toisadta yldosaan gjoitettu mainoselementti kantaa
mukanaan ideadlia tietoa. Siihen perustuen otsikossa voidaan sampa jotain, joka on
enemmankin lupauksen muodossa ja esittda tietoa, joka voisi olla totta. Sen sijaan
mainoksen aaosassa kerrotaan muun muassa leipdtekstin ja tuotekuvan avulla
asiallisempi ja yksityiskohtaisempi tieto eli se, joka on totta.

Keskimaaréisessa brandimainoksessa leipédteksti toimii tiedon valittgan
roolissa kahden kuvallisen elementin, tuotekuvan ja logon vélissd. Enemmistossa
aineiston mainoksissa on kyse uutuustuotteista, jolloin saattaisi olla hyddyllisempada
vaihtaa tuotekuvan ja logon paikkaa. Nain tuotekuva sais arvoisensa merkityksen
uuden informaatioarvon vyohykkeeltd. Tosin logon sijainti nyt viittaa nykyaikaiseen

trendiin korostaa tamantyyppisid merkkeja brandin visuaalisessa viestinndssa. Kleinin
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No logo -kirjassa on pajon esmerkkga kyseisesta ilmitstd kansainvalisessa
maailmassa; kirja on toiminut merkittavasti tutkimusaiheen innoittajana téassa pro gradu
-tydssa. Brandi e tarkoita samaa kuin logossa esiintyvan tuotteen nimi, mutta tuo nimi
toimii enemmistotapauksissa ik&8n kuin mainoksen sanoman sinettijand, kun elementti
gjoittuu  tyypilliselle  paikalleen  todellinen-uus-informaation  vyodhykkeelle
brandimainoksen oikeaan aakulmaan. Logo on samalla my6s brandin mainoksessa
esiintyvan tuotelupauksen allekirjoittaja. Sijaintinsa puolesta merkki valittda tositietoa,
mutta samalla se on se tuore katsomisen kohde, jonka pitéisi jdada kuluttajan mieleen.
Logo on brandin merkki, joka pyrkii jéédméaan eldmaan kauemmin kuin itse varsinainen
tuote. Mainoselementin sijainnillakin logo luo eniten uskottavuutta, kun se sijoittuu aina
viidesta tyypillismmasta elementista suurimalla mahdollisuudella omaan paikkaansa

mainoksen oikeaan alakulmaan.

6.2. Kuvan kielioppi -metodista

Nykyaikaisia mainoksia on helppo taittaa tietokoneiden grafiikka- ja taitto-ohjelmilla
tasapainoisikss sommitelmiks niin, ettd sommitelmien elementit sijoittuvat léhes
palkkimaisesti johonkin kulmaan tai kulkevat vaaka- tai pystysuorasti osittain tai
kokonaan 18pi mainoksen. Kun vield 60—70-luvulla mainoksiakin taiteiltiin k&sityona,
saattoi otsikko pomppia eri vahvuudella ja tyylilla suunnitelluin kirjasimin rivilta
toiselle eri puolella mainosta.

Jos nykypaivana otsikko kulkis vaikka viistosti 1&pi mainoksen, ainakin
konservatiiviset keski-ikdiset kuluttgjat jéttaisivdt mainoksen kokonaan tarkemman
huomioimisen ulkopuolelle. Mainostutkijalle kyseisen elementin visuaalinen analyysi
kuvan kielioppi -metodilla tuottais ongelmia, silla metodin  informaatioarvo-
jarjestelmdn  mukaan elementti kantaiss mukanaan kaikkien vyohykkeiden
informaatioarvoja. Kressin ja van Leeuwenin metodissa e ole vamiita ratkaisuja
kameleonttimaisten elementtien sisdltdmiin sommitelma-analyysiin.  Menetelma
sopiikin paremmin esimerkiksi selkeiden tuotemainosten analysoimiseen kuin vaikkapa
nuorison erikoisharrastelehtien sekavan taittosommitelman tarkastelemiseen. Tahallaan
kukaan graafista tuotetta suunnitteleva e varmastikaan tee julkaisuista
sommitelmaltaan epdineaarisa ja vaikeasti luettavia, koska se e edistd tuotteen

menekkid. Sommitelmien suunnittelijoilla ja taittgilla on usen kaytdssa
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julkaisukohtaiset ulkoasuoppaat, mutta Kressin ja van Leeuwenin Reading images
tehty vahvan intution varassa elka mitédan taitto-oppia seuraten. Vaikka julkaisujen
visuaalinen suunnittelija on viestin valittga itsekin, on painotuotteiden graafinen
suunnittelu luovaa ty6td, jossa visuaalinen lahjakkuus ja omaperédiset ideat elvét ole
lainkaan pahitteeksi.

Kuvan kidliopin teoriateos on ilmestynyt jo vuonna 1996, mutta vasta
viime aikoina se on otettu mukaan kasikirjaks muutamille visuaalisen viestinnan
kursseille suomalaisissa yliopistoissa. Akateemisissa tutkimuksissa Kressin ja van
Leeuwenin kehittama kuvan kielioppi on Suomessa ollut k8ytdssi vain muutamissa
toissa ja niissdkin tutkimuksissa menetelmda on kaytetty yhtena metodina muiden
joukossa. Yleisesti ottaen kirja sopisi perusteokseks lagiemmalti kéyttoon kaikkialle,
jossa késitelldan visuaalista kulttuuria, kuten taideaineisiin ja kasvatustieteisiin.

Teorian heikkoutena ovat muun muassa jyrkét yleistykset, esimerkiksi
mainoksen sommitelmavyohykkeiden suhteen. Kidlitieteelliseen tutkimukseen kuvan
kielioppi sopii hyvin meretelméks sen lingvistisen taustansa vuoksi. Kress ja van
Leeuwen analysoivat visuaalista viestintaa lahinna kielitieteellista perspektiivia apuna
kéayttéaen; heilla on itselldan kielitieteilijdiden tausta ja Hallidayn termit hallitsevat
heidan teoriaansa

Metodilta tippuu osa uskottavaa teoreettista pohjaa pois siind vaiheessa,
kun Kress ja van Leeuwen tekevét selvan eron verbaalisen ja kuvallisen kielen vélilla
Mainokset rakentuvat visuaalisen viestinnan  koodga apuna  kayttden;
sommitelmakoodienpitédisi olla yhdistelmia verbaalisesta ja kuvallisesta jarjestelmasta.
Mainossommitel missahan on seka kuvallisia ettd verbaalisia taittoel ementtej&. Kun niita
tutkitaan visuaalisessa analyysissa, taytyy menetelmdn olla molempia elementtegja
tasapuolisesti kohteleva. Kressilla ja van Leeuwenilla vaikuttaa olleen pakonomainen
tarve kehitella menetelmd, joka on riippuvainen enimmékseen verbaalisesta kielestd,
vaikkakin he ovat hytdyntdneet myds eri viestinnan teoreetikkojen gjatuksia. Joitakin
nékemyksidan he jattavat perustelematta kokonaan. Esimerkiks informaatioarvo-
jarjestelmén vertikaalisella akselilla tapahtuva sommitel mien jakaantuminen ideaaliseen
jatodelliseen vyohykkeeseen e saa mitédn taustaselitystd, koska metodin oppi-isét eivét
|0ytaneet sille tukea kielitieteen puolelta. Erottuvuus-jarjestelmalla e téssa tutkielmassa

ollut merkitystd, koska kuvan kieliopissa erottuvuustekijoikss méaritelld8n muun
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muassa elementtien sijoittuvuus sommitelman etu- ta taka-alalle, koko ja savyasteet,
perusteltu milldan tavalla.

Tutkielman aineiston analyysia on viety kohti kuvallisen viestinnan
korostamista muun muassa valitsemalla teorian taustaks taidehistorian aalla
valkuttaneiden Kuusamon, Hovin ja Merja Sadon tutkimuksia. Brandielementtien
voimakas painottuminen kuvallisten elementtien osaan on myds ohjannut
tutkimusaiheen suuntaa. Tutkielman pagpainona on ollut sommitelman muodon ja sitéa
kautta rakentuvien mainosmerkitysten tutkiminen. Kuva- jatekstielementtien siséltéa on
jatkaminen olis jarkevintd suunnata juuri sisdltbanalyysin  puoleen. Olisi
mielenkiintoista verrata sommitelman muodon ja sisdlon vastaavuuksia brandisanoman
luojina.

Kuvan Kkielioppi sopiskin menetelméksi hyvin  myds erilaisten
mainossommitelmien vertailemiseen. Esimerkiks lasten ja nuorten lehdissd mainokset
ndyttavat olevan visuaalisempia kuin aikuisille suunnatuissa aikakauslehdissg, mutta
samalla lapsille suunnatut mainokset ovat uskomattoman sekavia juuri vérikkyytensa ja
elementtisommitelmiensa vuoksi. Tdallaisissa tutkimuksissa olis haastavaa kayttda
metodina kuvan kieliopin informaatioarvo-jérjestelmas, joka e sdanndllisten
vyohykejakojensa suhteen ole ehka kaikkein helpoin tytkalupaletti epdlineaaristen
sommitelmien tutkimiseen. Toisadta Kress ja van Leeuwen mainostavat itse
menetelmaansa kaikenlaisen visuaalisen suunnittelun kieliopiksi. Lapsille suunnattu
brandimainonta on muutenkin gankohtainen teema, koska sille ryhmélle suunnatun
mainonnan ohjeita ollaan parhaillaan uudistamassa. Toisaalta aiheesta sallis nékyvan
vielékin enemman keskustelua, silla varsinkin lasten ja nuorten visuaalinen lukutaito el
véalttamétta ole riittava tulkitsemaan visuaalisuudeltaan monimuotoisia mainoksia

kokonaisina sommitelmina.
6.3. Tarinan varaan rakennetusta brandista
Brandeilla on monta muutakin puolta kuin visuaalinen imago, esimerkiks tunnettavuus

ja persoonallisuus, mutta erityisen tarkeda on luoda mainoksen avulla kuluttgalle

oikeanlainen mielikuva brandistd. Monissa nykyajan markkinoinnin kasikirjoissa
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mainitaan, etta kuluttgjat kaipaavat varsinkin sellaisia tuotteita, joilla on kerrottavanaan
tarina ja tarinan kertominen onnistuu taydellisesti brandin mainoksessa (kts. Koskinen
2000). Tamankin pro gradu -tuotteen taustalla on monta tarinaa. Niista olenkin koonnut
yhtendisen branditarinan loppusanoiksi, jotta tuotteen viesti menisi paremmin perille;
brandien rakentamisessahan vaaditaan nykyaikana rohkeaa erottautumista kilpailijoista.
Vahvojen tunne-eldmysten luominen niin ikd&n kuuluu brandiviestintdan. Seuraava
kertomus sisdltéa empiirisia havaintoja seka kokemuksia brandien ja brandimainosten
kuluttamisesta todellisessa el&méssd, mutta niin siind kuin bréndimainoksissa e Vvoi
koskaan sanoa varmuudella milloin  brandimielikuvat ovat jo askeleen edella

toddl lisuutta.

Tassa Suonal ai sen perheen tarinassa siirretdan ensin
kal enteri a taaksepai n, vuoteen 2002 ja otetaan tarkastel uun
kotoi sa arki-ilta. Perheen &iti, Leena Suomal ai nen, | ukee
keitti dsséd Kodin kuval ehtea ja suunnittel ee jo viikonl opun
ruokaost oksi a. Sunnuntai on Suorml aisilla ainoa pdiva, jolloin
koko perhe nauttii yhdessd paivallisen. Silloin nyds kotoa
poi smuut t anut Roope- poi ka tul ee usein aterialle. Perheeseen
kuul uu nyés Mauri-isd, joka toimi toimtusjohtajana
kul j et usal an pk-yrityksessa. Kiireisend yksityisyrittd dana han
harvoin ehtii |ukea edes aanuisin kotiin tul evan maakunt al ehden
otsikoita, mutta tanaan han on | ahtenyt toista ai kaisenmn ja
hakenut sairaanhoitaj a-vai nonsa toista, mnka jal keen he kavi vat
yhdessa ruokaost oksill a supermarketi ssa. Vapaailtansa Mauri
kayttaa nyt | ehtien | ukeni seen; sel ail uvuorossa on Hel singin
Sanom en val i sséa kuukausittain il nmestyvd Kuukausiliite. Perheen
tytar Roosa kay lukiota ja on Kkiinnostunut visuaalisen
viestinnan il m6i sta. Parhaillaan han on keskittynyt koti maisen
Anna- | ehden sel aam seen. Suonal ai sen perheessa | uetaan kai ken
kai kki aan paljon niin lehtia seka kirjallisuutta.

Roosa huonaa | ehdesséa rasvattonman Valio-j aatel 6n
mai noksen ja nmenee kysymadn aidiltadn keitti 66n, etta voisiko
tamd ostaa seuraaval l a kerral |l a kaupasta uutta j aat el 6a.

— Sitéa ei varmaankaan ol e tuossa pi kkui sessa

| &hi kaupassa, ehka Anttilassa voisi jo olla tuokin uutuus.



89

Samal | a voisit katsoa, onko siell& niita Hackmani n uusia
lusikoita — sita Tuulia-sarjaa.

Vi i konl oppuna Roosal |l e on tul ossa kavereita kyl dan ja
hdn ajattelee, ettda olisi kiva katsoa el okuvaa ja syoda j aatel 6a
| usi koi den se suoraan purkista. Roosaa mellyttaa nmyos
pakkauksen vi suaal i suus, sill& se hanen m el est 4an henki
nuorekkuutta ja on pirtsakan varikas. Aiti |upaa ostaa jaatel 64,
j onka vaharasvai suus tekee héneen vai kut uksen. Leena on itse
par hai | | aan keskittynyt Aura-juustonai nokseen, jossa on
herkul li nen keittoresepti. Han mettii, voisiko keittoa tarjota
al kupal aksi viikonlopun aterialla. Kauppalistaan héan kirjoittaa
var muudeksi jo "osta auraa, ananas-zabai one-j aatel 64, | usikat?”.

Leena on yl eensa hi eman ennakkol uul oi nen uusi a
tuotteita kohtaan. Esinerkiksi elintarvikkeet héan valitsee aina
tottunuksesta tuttujen valmstajien valikoimsta. Hin on
uskollinen tietyille tuotemerkeille, vaikka han ei itse sita
ai na tiedostakaan. Han pitaa terveellisesta ruoasta, joka on
yl eensa val m stettu koti nai sista raaka-ai neista. Viikonl oppuisin
han kuitenkin hemmottel ee tekendl |l a hi enonpi a ruokia. Myo6s
kal I'iimmat terveysvai kuttei set tuotteet, kuten Valion Gefil us-
ja Fazerin Ilove-elintarvi kkeet, paasevat Suonal ai sten
ost oskérryyn viikoittain. Jaadkaapin ovessa on Ilve-tuotteiden
mai noksesta |l ei kattu sivu, joka esittaa kunniakirjaa tekstilla
Lupaan arvostaa itseéni, koska se kuvaa taydel lisesti perheen
arvonmaai | maa. Uudet | uomnutuotteet kuitenkin kiinnostavat Leenaa
ja han paattaa kokeilla seuraavaksi uutta
| uormupuol ukkaj ogurttia, jonka han on bongannut niin ikéaan
mai noksest a.

Kun Suomal ai sen per heessa nai set hoitavat ruokapuol en,
i sa- Mauri puol estaan vastaa kodin tekniikan toimmsesta. Talla
het kel | & h&n nmuun nuassa suunnittel ee yrityksenséa viesti -
l'iikenteen uudi stam sta. Han mui staa ndhneensd j o mai noksen
Noki an uudesta Conmuni catorista. Se on tehnyt vaikutuksen
nmoni puol i silla om nai suuksi |l | aan, muun muassa nettiyht eydel | &.
Mauri nui stel ee, etta hdnen tyttarensad puhelinessa on radi okin.

— Mutta ettd kannykadssa voi olla kamerakin, sehan on

jo kummal lista ja hienoa tekniikkaosaam sta, Mauri ihnettel ee
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| uki essaan mai nosta uudesta kanerapuhel i nesta. Hanen m el est 4an
Noki an mai nost en kohderyhma on suunniteltu hyvin sijoittanmalla
joka | enteen uuden mallin mai noksen

Maurin yrityksessa ajetaan hienoilla saksalaisilla
| aatuautoilla. Han on jo kynmeni & vuosi a panost anut
yritykseensd, nutta sen néakyvyys on jaanyt | aadukkai den
t ybaut oj en varaan. Asi akkaat ovat kuitenkin aina saaneet varnma
ja luotettavaa palvelua, silla toimtusjohtajankin kannykka on
auki vuorokauden ynpari. Hiljattain Mauri on kuitenkin al kanut
mettia yrityksensa nmarkki noi msta |laajenml||e asiakasryhmlle.
Nykyi set ki n asi akkaat tuovat kohtuullisen toinmeentulon, nutta
askettédin eras asiakas oli kysynyt yrityksen yhteistietoja ja
tyontekija joutui kirjoittamaan ne kuitin takapuolelle.

— Eik6é Maurin firmalla ole kaynti korttia? M nostaako
han yritystaan edes m ssdan, asiakas kyseli.

Ei hdan Maurin kuljetusyrityksessa ol lut tarvinnut
koskaan panostaa vi suaal i seen vi estintaan, kun yrityksen
mar kki noi nti oli sujunut asiakkai den valityksell a. Ensiaske
yrityksen markki nointistrategi an | aaj entam seen oli se, kun
Roosa suunnitteli isansd yritykselle kayntikortit. Toi sekseen
Mauri pyysi ekonom poj al taan konsul t oi ntiapua. Kuukausien ajan
Roope tyoskenteli iltaisin yrityksessa ja tunsi itsensa kuin pk-
yrityksen brandijohtajaksi. Han suunnitteli yritykselle uuden
| ogon ja iskul auseen, joka maalattiin nmy6és yrityksen kaikkiin
autoihin. Isa ei valttanmatta tasta markki noi nnin puol esta
pitanyt, silla hédnesta on rahan haaskausta panostaa yrityksen
ul koi seen vi estintaan. Henkil 6kuntaa han koulutti melell &an
uusiin tehtéaviin ja pal vel emaan potentiaalisia asiakkaita yhta
uskol I'i sesti kuin vanhoja | uottoasi akkaita. Kun yrityksen
ensi nméi nen mai nos jul kai stiin paikallislehdessd, kertoi Mauri
vai nol | een, etta perheyritys on kasvanut nyt brandi mttoihin.

— M k& i hnmeen brandym tta? Brandyhdn on se juons,
Leena vitsaili aam ai spoydassa. Roosa oli |ukenut veljensa
vanhoja markkinoinnin kirjoja ja selitti heti termn uusista
trendei st &:

— Kai kki tuotteet hal utaan nykyai kana brandata, silla

se viestittdd nuun nuassa | aadukkuudesta. Esi nerki ksi nei danki n
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koul ussamme nyt on nuotia, etta pojat pukevat melell dan N ken
| enkkarit. Mrketin tossut on nyt ihan vanha brdndi ja ihan out.
Roosan m el estéd kotimai set brandit voi sivat
ravakoi tt &a mai nont aansa. Esinerkiksi isan | ukemassa | ehdessa
mai nostava Arabia esittel ee uutuustuotteensa tylsalla tyylilla
si nival koi sin varein. Jos Roosa joskus itse paasisi taittaman
mai noksi a, han laittaisi Arabian Lum -ateriaston nai noksen
kokonaan uusi ksi. Tietenkin tuotteen fyysinen ol enus nmaarittel ee
pal jon, nmutta pakkoko se on esittda tuote aina tylsasti kuppi-—
ja—asetin-kuvan tyyliin, Roosa ajattel ee. Arabia on toki vanha
ja perinteitd kunnioittava brandi, nmutta sekin saisi uusista
mai noksi st a ehk& nuor ekkaanpaa asi akaskunt aa.
Suonal ai sen perheesta Mauri on se jasen, joka
m el el l &an ostaisi kotiin kaikista halvinta. Han tykkaa mnmyos
tingata tuotteiden ja pal vel uiden hinnasta. Tyo6pai kal | aan Mauri
satsaa kylla laatuun ja henkil 6kunnan hyvinvointiin, mutta
usei mmat kotityodkal ut ovat vanhoja perintokal uja. Esimerkiksi
hal ot hé&n hakkaa itse vanhalla perintokirveelld& nutta hé&n on
valilla mettinyt noottori sahan ostam sta — kaytetyn sell ai sen
Lehdessa Mauri huomaa Fi skarsin uusien Pro-kirveiden
i I moi tuksen. Pitkavartisella uutuuskirveellda on kymmenen vuoden
t akuukin. Se tekee Mauriin vai kutuksen, vai kka onhan kirves
varmaan kal I'i skin. Merkkituottei sta saa ai na maksaa hi eman
enenmén ja niistd ei voi oikein tinkidakaan, kun nyynti on
tarkasti saannosteltya. Tuotteen tyrkyttam nen joka toisella
sivulla esiintyvassa nmai noksessa ei edista positiivisesti Maurin
ostopdat 6std, nutta han suunnittel ee nukkuvansa yhden yon ja
t ekevan ratkai sun yon j al keen kaupan tuotehyllyll a.
Kauniilla mai semakuval | a kuvitettu Fazerin mai nos saa
Mauri n heti hal uamaan sukl aata, vai kka han ei edes huonma
kat sel evansa Si ni sen br&andi mai nosta. Han on ai na yhdi st anyt
pel kdn Fazer-sanan Fazerin Siniseen. Katsell essaan harnonista
mai noskuvaa ja sen paalle liitettyda, jotain elamin sinisista
het ki stéa kertovaa tekstid& Mauri mettii ol ohuoneen sohvall a
i stuessaan, etté kuinka vahasta han todell akin tul ee
onnel | i seksi. Suonal ai sen perheen tyytyvai seksi tekem seen

riittad se, ettd he voivat ostaa paivittain kotinaisia
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el i ntarvi kkei ta, nuutaman vuoden val ei n uuden ké&nnykan ja | &hes
sukupol ven vél ein kirveen — joka onkin jo nel kein juhlimsen

pai kka. Ja sitten viel & kehdataan sanoa neita suonal ai si a

mer kki t uot ehul | ui ksi, Mauri mettii. Nanahadn ovat i han
tavallisia tuotteita ja ol ennai nen osa arki pai vad. Ja j os hal uaa
arkeensa pientéd | uksuksen makua, niin sitéhan saa jo sill&, ettéa
kattaa poytaan | aatul usi kat ja jalkiruoaksi paloittel ee vai kka
koti mai st a sukl aat a.
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