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1 JOHDANTO

1.1 Kisitteiden mairittelya

Tutkimukseni ymmartdmiseksi eldmysmatkailun, mainonnan, autenttisuuden ja
indeksaalisuuden kisitteet tarvitsevat alustavat mééritelmét. Tarkennan ja laajennan
nditd jaljempénd.

Autenttisuus on tirkein tutkimustani méérittdvd termi. Autenttisuudella
tarkoitetaan lyhyesti sanottuna aitoutta. Autenttisuus ei kuitenkaan ole néin
yksinkertaista, silld se, mitd koemme autenttiseksi, on henkil6kohtaista ja sidoksissa
mm. kulttuuriseen taustaamme ja aiempiin kokemuksiimme. Nojaan téssd
tutkimuksessa autenttisuuden osalta Gilmoren ja Pinen (2007) autenttisuuden lajien

madritelmiin ja heiddn ndkemyksiinsd autenttisuudesta osana elimystaloutta.

Tutkimukseni liittyy laajasti elimysmatkailun kontekstiin. Matkailuelamykset
ovat tuotteita, jotka on rakennettu tietoisesti yhdistelemédlld eri aistein saatavia
kokemuksia. N&mé tuotteet suunnataan tiettyjen kuluttajaryhmien tarpeisiin.
(Saarinen 2002: 18-19.) Elamysmatkailulle on ominaista, ettd matkan aikana (tai jo
ennen sitd) kuluttajat ostavat useampia tuotteita, joiden kokonaisuutena varsinainen
matka syntyy. Autenttisuus on tirkedssd osassa jo ennen varsinaista matkaa, silld
ennakkomarkkinoinnin  vilittimd kuva  eldmyksen  autenttisuudesta  tai

epdautenttisuudesta vaikuttaa olennaisesti matkailijan ostopaitokseen.

Mainonta on olennainen osa eldmysmatkailun ennakkomarkkinointia.
Mainonnalla tarkoitetaan miti tahansa maksettua ideoiden, tavaroiden tai palveluiden
esittdmistd tai promootiota, joka ei tapahdu henkilokohtaisesti ldhettd;jélta
vastaanottajalle ja josta voi selkedsti tunnistaa mainoksen maksaneen tahon (Kotler,
Reid & Hein 1993: 166-167). Téssd tutkimuksessa keskityn kaikesta mainonnasta
vain verkkosivuihin. Verkkosivumainonta on hyvin tirked matkailupalveluiden
ennakkomarkkinoinnin muoto ja se vaikuttaa niin ollen olennaisesti my0s matkailijan
muodostamaan kuvaan hankkimansa palvelun autenttisuudesta. Internet-markkinointi
on ollut viime vuosina voimakkaimmin kasvanut markkinoinnin ja mainonnan osa-

alue (Mediamainonnan mééra 2007: 1-2).



Tassd tutkimuksessani en tee eroa yrityksille ja yksityisille kuluttajille
suunnatun mainonnan vélille. Tarkoitan kuluttajalla ketd tahansa yksityistd henkil6a

tai yritysté, joka kuluttaa matkailupalveluita.

Toinen tutkimukselleni térked késite on indeksaalisuus. Kielellisilld ja
visuaalisilla merkeilld on varsinaisen tarkoitteensa liséksi indeksaalisia merkityksié.
Indeksaalisuus tarkoittaa merkkien tulkintaa, joka nousee teksti—konteksti-suhteista.
Merkit indeksoivat esimerkiksi ldhetyskontekstinsa sosiaalisia normeja, rooleja tai
identiteettejd oman varsinaisen tarkoitteensa lisdksi. (Blommaert 2005: 252.)
Esimerkiksi sanojen vapaustaistelija ja terroristi tarkoite saattaa olla puhujasta
riippuen sama henkild, mutta viestin sisdltd tdysin erilainen indeksaalisten

merkitysten vuoksi.

Toinen tutkimukseni ydinkisite on indeksaalisuus. Indeksaalisuus tarkoittaa
kielellisten ja visuaalisten merkkien tulkintaa, joka nousee tekstin ja kontekstin
suhteista. Merkeilld on varsinaisen tarkoitteensa lisdksi indeksaalisia merkityksia,
jotka  osoittavat  tarkoitteen =~ metapragmaattisia, = metalingvistisid =~ sekd
metadiskursiivisia osia. Jokin sanoma voi siis oman tarkoitteensa lisdksi esittdd esim.
sosiaalisia normeja, rooleja tai identiteettejd. (Blommaert 2005: 252.) Kielelliset ja
visuaaliset merkit siis jérjestdviat ympérillidn olevia merkityksid arvottavasti
suhteessa omaan tarkoitteeseensa. Esim. vapaustaistelija muuttaa taistelun késitteen
arvoa muuksi kuin sana kapinallinen. Samalla sanat viestittdvét lukijalle lausujansa
nikemyksid, uskomuksia — viestivdt ldhettdjansd kontekstista. Kun merkki
indeksaalisesti nostaa jonkin merkityksen arvoa, jonkin kilpailevan merkityksen arvo

laskee vastaavassa suhteessa. (Silverstein kpl 2 eteenpdin!)

Ymmarrdn tekstin kisitteen varsin laajasti. Tdmé on tidrkedd huomata, silld
kidsittelen valokuvia ja muuta grafiikkaa yhtend tekstin elementtind, osana
verkkotekstid. Tamd on perusteltua, silli useat tutkijat ovat todenneet viestinndn
muuttuvan visuaalisemmaksi ja sommittelun sekd visuaalisen vaikutelman
muuttuneen tekstin kannalta olennaisemmaksi. Viime aikoina kehitys on kiihtynyt
entisestddn viestintidteknologian kehityksen myo6td. (Fairclough 1997: 29, Kress &
Van Leeuwen 2001: 2-3.) Sama kehitys on vaikuttanut myos markkinointiteksteihin.
Laajaan tekstikdsitykseen liittyy my6s multimodaalisuus. Se tarkoittaa, ettd
merkitystd rakennetaan monen eri modaliteetin (esimerkiksi tekstit, kuvat, virit,

ddnet) avulla.



Olen rajannut tutkimukseni  koskemaan pelkdstddn = Saamenmaan
matkailumainontaa. ”Saamelaisalue, Sapmi on laaja: se ulottuu Ruotsin ja Norjan
keskiosista pohjoisimman Suomen kautta Kuolan niemimaan itdkarkeen asti. Neljén
eri valtion alueella asuu kaikkiaan 60 000-70 000 saamelaista.” (SENC: johdanto.)
Oman tutkimukseni kohteeksi olen valinnut Saariselédn alueen kaksi matkailuyritysta.
Saariselkd on Saamenmaan suurin matkakohde Suomessa ja siksi perusteltu valinta

tahin tutkimukseen.

1.2 Autenttisuuden merkityksesti

Elamyksellisyys on noussut viime vuosina yhdeksi tidrkeimmistd asiakkaan
ostopéétostd ohjaavista tekijoistd. Se on kohonnut jopa niin tirkeédksi, ettd puhutaan

laajasti eldmystaloudesta.

Elamys syntyy, kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun, jonka hdn kokee
autenttiseksi. Télloin tuote tai palvelu vaikuttaa asiakkaaseen sisdisesti — asiakas
kokee elamyksen. (Gilmore & Pine 2007: 4-6.) Tami tekee autenttisuuden
tutkimuksesta tdrkedd markkinointiviestinnidn kehittimisen ja tutkimuksen kannalta.
On olennaista selvittdd, miten autenttisuutta esitetdén, mihin sitd kdytetddn ja mitd

vaikutuksia télld on laajemmin.

Gilmore ja Pine (2007: 4-6) ndkevit autenttisuuden nousun osana luonnollista
tuotteiden valmistuksen ja laadun parantamisen kehityskaarta, joka on alkanut jo
ennen teollista vallankumousta. Silloin tuotteiden tdrkein hankintaperuste oli niiden
saatavuus. Teollisen vallankumouksen myo6td tavaroiden massatuotannosta tuli
halvempaa ja nopeampaa. Tadma lisdsi ostopédédtoksid ohjaavaan yhtdloon mukaan
uuden tekijan: hinnan. Tuotantovilineiden tehon ja tarkkuuden nousun ja tavaroiden
valmistajien kilpailun my6td tuotteiden laatu puolestaan alkoi vaikuttaa hinnan
rinnalla saatavuuden kanssa. Viime vuosina kuluttamista madrittelevistd tekijoistd
tarkeimmaiksi on noussut autenttisuus. Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita sen
perusteella, minkd he kokevat autenttiseksi — tuotteita ja palveluita, joiden tuottama
elamys sopii heiddn kuvaansa omasta itsestddn. (Gilmore & Pine 2007: 4-6.) Taméa

kehitys ndkyy myos matkailuteollisuudessa. Eldmysmatkailusta on tullut tirked ja



nopeasti kasvava elinkeino Suomessa ja maailmalla. Tdméd ndkyy myoOs omassa

tutkimuskohteessani Saamenmaan matkailumarkkinoinnissa.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, millaisia indeksaalisia merkkejd Saamenmaan
matkailumainonnassa kiytetddn autenttisuuden esittimiseen, sekd pohtia sitd, miten
autenttisuutta voitaisiin viestid paremmin ja reilummin (kestdvian markkinoinnin
periaatteiden mukaan). Tutkimus ei kuitenkaan anna tyhjentavai kuvaa autenttisuuden

esittdmisestd, vaan pyrin kuvaamaan ilmidté ja avaamaan sen ongelmakohtia.

Haluan  kartoittaa, = millaisena  autenttinen = Saamenmaa  ndyttdytyy
matkailumainonnan kautta sekd sitd, millaisia merkkejd autenttisuuden indekseind
kaytetddn. Nadiden kautta haluan selvittdd, miten autenttisuutta rakennetaan
Saamenmaan matkailumarkkinoinnissa. Selvitin my0s, mikd autenttisuuden

indeksaalisten merkkien suhde itse markkinoitavaan tuotteeseen tai alueeseen on.

Uskon, ettd tutkimukseni tuloksista on hyotyd Saamenmaan matkailun
markkinoinnin toimijoille, olivatpa he sitten matkailuyrittdjid tai mainostoimiston
tyontekijoitd. Toivon, ettd tutkimukseni antaa heille selkedn kuvan siitd, miten
autenttisuutta tilld hetkelld rakennetaan ja misséd olisi parantamisen varaa. Toisaalta
tutkimukseni tuloksista on hydtyd myos saamelaisille itselleen, silld tutkimukseni
nostaa esille myds ongelmia, jotka liittyvdt saamelaissymbolien kéyttoon

autenttisuuden indekseina.

2 INDEKSAALISET MERKIT OSANA DISKURSSIA

Aloitan tutkimukseni teoreettisen taustan selvittdmisen indeksaalisuudesta.
Indeksaalisuuden ymmartamiseksi on kuitenkin syytéd kartoittaa ensin indeksaalisten
merkkien ympdaristdod diskurssin ja kontekstin késitteitd. Niiden ymmaértdminen on
olennaista indeksaalisten merkkien kisittelyd ajatellen. Selvitdn sen jdlkeen, mité
indeksaaliset merkit ovat ja miten ne sijoittuvat indeksaalisuuksien jérjestelmiin.

Avaan samalla sitd, miké indeksaalisten merkkien merkitys on mainonnan kannalta.



2.1 Diskurssi

Diskurssi voidaan ymmartdd Faircloughin (2004: 124) abstraktisti (jaottomana
nominina) “lausuman kentdksi”. Abstraktina kisitteend diskurssi on merkityskehys,
jonka puitteissa asiat ja ilmidt liitetddn toisiinsa jostakin niitd yhdistdvastd
ndkokulmasta. Diskurssi voidaan ymmaértdd myos konkreettisemmin (jaollisena
nominina; “tdmé diskurssi”, “lddketieteen diskurssi”’), jolloin silld tarkoitetaan
lausumien joukkoa tai niitd sdéntdjd, joiden mukaan tietty lausumien joukko toimii.
Konkreettisen diskurssin sddnndt tarkoittavat esimerkiksi normeja, kéyténteitd ja
uskomuksia, jotka  ohjaavat kielenkdyttod tdmédn  diskurssin  alaisissa
viestintétilanteissa. (Fairclough 2004: 124.) Esimerkiksi ladketieteen (konkreettisessa)
diskurssissa on sddnnonmukaista ilmoittaa sairauden latinankielinen nimi, kuten
”pneumonia”, kun taas arkipdivdisen kotikeskustelun (konkreettisessa) diskurssissa
puhutaan tavallisesti keuhkokuumeesta. Molemmat sanat kuuluvat abstraktiin
terveydenhuollon diskurssiin, mutta toisaalta voimme laskea konkreettiset
ladketieteen ja kotikeskustelun diskurssit kahdeksi erilliseksi lausumien joukoksi,
jotka sijoittuvat tdysin tai osittain limittiin terveydenhuollon diskurssin kanssa.
Kéytdan diskurssin kasitettd tdssd tutkimuksessa samalla tavalla Blommaertin
(2005: 2-3) kanssa. Diskurssi kattaa kaiken inhimillisen merkityksen rakentamisen
toiminnan, joka puolestaan on aina yhteydessd sosiaalisiin, kulttuurisiin ja
historiallisiin rakenteisiin sekd kayttotapoihin. Myd6s Faircloughin (2004: 124)
diskurssin maééritelmd on melko samankaltainen: diskurssit toimivat ndkdkulmina
maailmaan. Ne siséltiviat materiaalisen maailman prosessit, asioiden suhteet ja
rakenteet; henkisen maailman tunteet, ajatukset, uskomukset sekd sosiaalisen
maailman. Faircloughin mukaan diskurssien erot ovat nikokulmien eroja maailmasta.
Diskurssien erot johtuvat hdnen mukaansa ihmisten erilaisesta suhtautumisesta
maailmaan ja sen ilmidihin. Blommaert (2005: 3) kdyttdd esimerkkinddn diskurssista

— tutkimukseni kannalta sopivasti — sanomalehtimainosta:

“Tyypillinen sanomalehti-ilmoitus siséltdd eri muotoiluilla ja tyyleilld
kirjoitettua tekstid. Eri vérien ja muotojen valinnat ovat merkityksellisid
ilmoituksen kannalta. Ilmoitus sisdltdd myos kuvaelementtejd, esimerkiksi
valokuvia, logoja, symboleita; se on tietyn kokoinen, ja sen eri elementit on

aseteltu tietylld tavalla — kokonaisuudessaan ilmoituksen olemus on



enemmaénkin visuaalinen kuin tekstuaalinen. Ilmoitus my0s ilmestyy tiettyyn
aikaan ja tietylld paikalla. Téméd tekee ilmoituksista erilaisia. Vain kerran
ilmestyvit mainokset ovat erilaisia kuin ne, jotka ilmestyvit joka péivd jonkin
tietyn aikajakson ajan. Ne, jotka ilmestyvit etusivulla, ovat erilaisia kuin
sisdsivujen mainokset. Mikddn edelld mainituista piirteistd ei ole pakollinen
tiettyd mainosta ajatellen, mutta mikddn ei myOskddn ole itsessddn
merkityksellinen: se, mitd kutsutaan  diskurssiksi, on  mainoksen

kokonaisvaikutelma.” (Blommaert 2005: 3.)

Lyhyesti sanottuna diskurssia on koko mainos, eivit pelkdstdidn sen kuvat tai tekstit.
Sen kuvat ja tekstit valitaan mainoksen tarkoituksen mukaan kaikista mahdollisista
mainoksen elementeistd, jotka sitten jdrjestetddn tavoitteelliseksi kokonaisuudeksi.
Diskurssi on siis hyvin monipuolinen ja moniulotteinen késite. Blommaertin mukaan
(2005: 3) nykyaikaisen diskurssianalyysin pitddkin ottaa huomioon diskurssin
monipuolisuus. Diskurssin ilmentymit eli konkreettiset tekstit tulee ndhdd ennen
kaikkea kontekstualisoituneina aktiviteetteina mieluummin kuin objekteina. Tdma
tarkoittaa kaytdnnOssd sitd, ettd kauppalista tekstind ndhdddn kaupassakdynnin
kontekstiin kuuluvana muistamisen vilineend, jolla on funktionsa kaupassa
asioitaessa. Ja kuten kaikki diskurssit, myds kauppalista siséltdd indeksaalisia jalkia
tekijdstddn, esimerkiksi hénen taustastaan, sosiaalisesta asemastaan ja
uskomuksistaan. Kauppalistan kohdalla timi nikyy esimerkiksi siind, mitd hin ostaa,

millainen késiala hdnelld on ja jarjestddko hén listansa loogisesti.

Edelld olevien Blommaertin ja Faircloughin mééritelmien mukaisesti diskurssi
on aina my0s sosiaalista, historiallista ja kulttuurista. Tdmé& johtuu siitd, ettd
diskurssia kdytetddn joka pdivd késiteltdessd ympdroivdd todellisuutta. Esimerkiksi
ongelmasta tulee ongelma, kun se tunnistetaan ja nimetddn diskursiivisesti
ongelmaksi. Ympéaroivad todellisuutta merkityksellistetddn diskursiivisesti. Tédma
merkityksellistiminen ei kuitenkaan tapahdu tyhjidssd, vaan lingvististen (lintua ei
kutsuta vuoreksi tai toisinpdin) sekd sosiokulttuuristen (ongelman kutsumiselle
ongelmaksi on olemassa tietyt perusteet) sddntojen mukaan. Kielen repertoaarien
erojen vuoksi kaikki eivdt kuitenkaan osaa kdyttdd nditd sddntdjd samalla tavalla.
Téassd sosiaaliset erot sekéd diskurssin rakenne ja kdyttd nousevat ongelmalliseksi — ja
toisaalta kriittisen diskurssianalyysin kannalta mielenkiintoiseksi tutkimuskohteeksi.

Koska diskurssit ovat olennainen osa jokapdivdistd viestintdidmme, ne ovat myos



olennaisia vallankdyton ja epétasa-arvon vahvistajia ja ylldpitdjid. (Blommaert
2005: 4.)

Diskurssin késite on kolmijakoinen (Fairclough 2004: 28-29). Ensimmaéinen
taso on diskurssi tekstind, joka kasittdd kaikki konkreettisen tekstin ominaisuudet.
Toinen taso on diskurssi diskursiivisena kdytidntoni, joka sisdltdd tekstin tuottamisen,
jakelun ja kuluttamisen kontekstin seké tavat. Kolmas taso on diskurssi sosiaalisena
kaytdntond, joka sisdltdd esimerkiksi ideologisia elementtejd ja valtaprosesseja.
Kaikki kolme tasoa ovat ldsnd myos tdssd tyOssd, silld omassa analyysissdni

indeksaaliset merkit lavistavat kaikki tasot.

2.2 Konteksti ja kontekstualisointi

Teksti syntyy aina jossakin kontekstissa. Se on puhujansa, héntd ympardivin
kulttuurin seké puhetilanteen tuote. Jokaisen tuotoksen ja sitd ympérdivian sosiaalisen
rakenteen vilinen linkitys on olemassa jokaisella tarkastelutasolla tarkimmasta
mikrotasosta universaaliseen makrotasoon. (Blommaert 2005: 40.) Nama linkitykset
muodostuvat  indeksaalisten merkkien kautta. Tekstilli on myds oma
tulkintakontekstinsa — sen tulkitsijalla on oma taustansa, tietovarantonsa sekd tietty
tilanne, jossa hén tulkitsee viestin sisdllon. Kaikki tulkintakontekstin osat vaikuttavat

viestin vastaanottajan tulkintaan viestisté.

Prosessia, jonka avulla lausumat (jatkossa tekstit) ymmérretdén, kutsutaan
kontekstualisoinniksi. (Blommaert 2005: 41). Kontekstualisoinnissa ihminen yhdistda
nopeasti laajoja tietovarantoja vastaanottamaansa (lukemaansa, ndkemé&édnsd tai
kuulemaansa) tekstiin. Tdmé prosessi on Blommaertin mukaan dialoginen — konteksti
syntyy kaikkien tekstin vastaanottoon vaikuttavien ihmisten vuorovaikutuksessa.
Vuorovaikutus ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd kontekstualisoinnin osapuolten
tarvitsisi tehdd yhteistyotd. Kontekstualisointiin vaikuttavat myos eri mieltd olevat
ithmiset ja heiddn mielipiteensd. Vuorovaikutus ei myoskddn tarkoita sitd, ettd
jokaisen kontekstista tulisi prosessissa samanlainen. Jokaisella on omat
tietovarantonsa, joista he jakavat tilanteessa vain murto-osan tilanteen muiden
toimijoiden kanssa. Kaikki eivit myoOskdidn valttiméttd vaikuta tasapuolisesti
kontekstin muodostumiseen, mikd voi johtaa omalta osaltaan epédtasa-arvoon ja
ongelmiin. Blommaert puhuu kirjassaan kontekstualisoinnin alueista, joille vain jotkut

toimijat pédsevit. Esimerkiksi lddkari on lddketieteellisten tekstien osalta vahvin



kontekstualisointitilanteen toimija. Hdnen vaikutuksensa viestin tulkintaan on suurin.
(Blommaert 2005: 43-45.)

Y1ld mainitsemani tietovarannon jakamislogiikka pédtee my0s kadnteisesti
tekstin syntykontekstiin. Kaikki tekstin tuottajan kontekstin osat eivét ole nédkyvid
eivitkd siten vélity tekstin kautta tulkitsijalle. Teksti kantaa pelkdn muodon, muttei
valttimatti tuottajansa arvoja, tarkoituksia tai edes tekstin funktiota vastaanottajalle.
Tama on tutkimukseni kannalta olennaista, silli mainoksen tekstintuottotilanteen
kontekstin kaikki osat eivdt ndy suoraan mainoksesta. Mainostekstin funktio on
yleensd péivdanselvd. Sen syntykontekstissa vaikuttaneet arvot eivét kuitenkaan aina
ndy lopullisessa mainoksessa.

Kun teksti siirtyy fyysisesti paikasta toiseen, se liikkuu my0s yhdestd
kontekstualisoinnin paikasta toiseen ja sen tulkinta muuttuu. Tekstin aikaisemmat
kontekstualisoinnit  kuitenkin matkustavat tekstin mukana. Tekstin uuteen
kontekstualisointiin vaikuttaa se, miten teksti on aiemmin Kkontekstualisoitu.
(Blommaert 2005: 46.) Blommaert toteaa kirjassaan ”Tekstien liikkuvuus pitee myos
historiallisessa perspektiivissd” (Blommaert 2005: 157). Esimerkiksi monet vanhat
mainokset huvittavat nykypéivéna juuri siksi, ettd ymmaéarrimme niiden olevan kuvia
oman aikansa arvoista ja asenteista. Fairclough (2004: 222) selvittdd
uudelleenkontekstualisointia todetessaan, ettd uudelleenkontekstualisointi on suhde
eri sosiaalisten kéytdnteiden (verkostojen) vililld. Kyse on siis siitd, miten yhden
sosiaalisen kdytdnnon elementit merkityksellistyvét ja saavat uuden paikan uudessa

sosiaalisessa kdytdnnossd, kontekstissa.

2.3 Indeksaaliset merkit ja niiden jirjestelmiit

Indeksin  kédsite kuuluu semiootiikan peruskésitteistoon. Indeksaalisuudella
tarkoitetaan, ettd merkilld on kausaalinen suhde kohteeseensa. (Kress & van Leeuwen
1996: 7.) Blommaertin mukaan (2005: 11) kielellisilli ja muilla merkeilld on
varsinaisen ~puhtaan” tarkoitteensa lisdksi indeksaalisia merkityksid, jotka vaikuttavat
merkin kéyttdtilanteeseen ja tulkintaan. Indeksaalisuudet ovat tekstin tulkintoja, jotka
nousevat tekstin ja kontekstin suhteista. Indeksaaliset merkit ovat sosiaalisilla
merkityksilld varautuneita johtolankoja merkkien konteksteista sekd siitd, mitd
merkilld tilanteessa tarkoitetaan. Blommaert kdyttda esimerkkind englannin sanaa Sir.

Se tarkoittaa varsinaisesti mieshenkil6d, mutta indeksoi kyseisen herran sosiaalista



asemaa, kohteliaisuutta sekd merkin kéyttotilanteessa olevien
keskustelukumppaneiden vélistd suhdetta ja heiddn kiyttiméénsi kielen rekisterid.
Jokainen viesti sisdltdd indeksaalisia merkkejd ldhettdjdstddn ja vastaanottajastaan,
viestistd itsestddn sekd sen syntykontekstista. Indeksaaliset merkit ankkuroivat
kielenkdyton tiiviisti sosiaaliseen ja kulttuuriseen todellisuuteen. Indeksaalisuudet siis
paljastavat tekstistd hyvin paljon sellaista, jota ei ole vélttimaittd alun perin tarkoitettu

osaksi tekstid. (Blommaert 2005: 11-12.)

Indeksaalisuudet huomataan viestistd ldhettdjdn sanallisten ja nonverbaaliseen
kayttaytymiseen liittyvien vihjeiden avulla. Naméa vihjeet sopivat sanomien ja
kontekstuaalisten tilojen viliin, joissa niistd tulee merkityksellisid. Toisin sanoen, kun
kieltd kéytetddn, puhuja esittdd sekd puheaktin vilittdmadn tavoitteeseen téhtddviad
toimintoja sekd suurempiin, ei-valittdmiin tarkoituskomplekseihin liittyvid toimintoja.
Naiin hin sopeutuu indeksaalisuuksien jirjestelméddn (engl. Order of Indexicalities).
(Blommaert 2005: 72.) Esimerkiksi sanaa sir kdyttdvd henkild haluaa kiayttdytya
tilanteessa yleisesti hyvéksyttyjen kayttdytymisnormien mukaisesti ja viittaa toiseen
sanalla sir. Sanan sir varsinainen tarkoitus on siis viitata kohteeseensa, mutta samalla
se viestittdd esimerkiksi kohteen aseman arvostusta ja kohteliaisuutta, tilanteen
roolien hyvidksymistd sekd sir-sanan historiallista taustaa. Tilanteen osapuolet
vahvistavat ja uudistavat toiminnallaan indeksaalisuuksien jarjestelméd, joka
madrittdd sen, miten kyseisessa tilanteessa on hyviksyttivaa ja tavanomaista toimia ja
keskustella. Viestintitilanteissa vaikuttavat indeksaalisuuksien jérjestelmat liittyvat
tiiviisti sosiaalisten ryhmien toimintamalleihin ja tapoihin. (Blommaert 2005: 73-74.)

Erilaiset viestintétilanteisiin ~ vaikuttavat indeksaalisuuksien jérjestelmét
puolestaan ovat nekin kerrostuneet hierarkkisesti. Tietyssd viestintdtilanteessa toivottu
puhetapa voi toisessa tilanteessa olla jopa loukkaava. Indeksaalisuuksien jarjestelmien
avulla viestitddn esimerkiksi kuulumista johonkin ryhmaiin, sitoutumista tiettyihin
kayttaytymismalleihin tai kapinointia niitd vastaan. Jokaisella indeksaalisella merkilla
on seurauksensa viestintdtilanteessa. (Blommaert 2005: 74.)

Fairclough (2004: 17) kéyttdd omassa ajattelussaan intertekstuaalisuuden
kasitettd. Intertekstuaalisuus on hdnen mukaansa sitd, miten tekstit ottavat kdyttoonsa,
yhdistavit, kontekstualisoivat uudelleen sekd kédyvit vuoropuhelua muiden tekstien
kanssa. Blommaertin tarkoittamaan indeksaalisuuteen Faircloughin

intertekstuaalisuutta yhdistdé se, ettd Faircloughin mukaan intertekstuaalisuudessa on
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my0Os osaltaan kyse siitd, mitd odotetaan tai oletetaan. ”Se, mitd sanotaan, heijastuu
aina sitd taustaa vasten, mikd jdtetddn sanomatta — se, mikd tehdddn selvéksi
eksplisiittisesti on aina silld taustalla, mikd jétetddn tulkittavaksi implisiittisesti.”
(Fairclough 2004: 17.)

Blommaertin mukaan (2005: 74) Indeksaalisuuksien jirjestelmét antavat
mahdollisuuden keskittyd tutkimaan todellista kieltd ja ndhdd samalla kielenkdyton
mikroprosessien  kytkokset laajempaan  sosiokulttuuriseen, poliittiseen ja
historialliseen  kontekstiin.  Sopeutumalla  indeksaalisuuksien  jdrjestelméén
kielenkayttijat uudistavat systemaattisesti sosiaalisia normeja ja kaytinteitd, jotka
puolestaan vahvistavat jdlleen indeksaalisuuksien jérjestelmdd. Ndin kontekstit ja
indeksaaliset merkit kdyvdt vuoropuhelua tekstin mikrotason ja sosiaalisen
makrotason viélilld. (Blommaert 2005: 74-75.) Tdssd nden selkedn yhtymékohdan
Blommaertin ja Faircloughin ajatusten valilld. Yksittdinen indeksaalinen merkki
lavistdid koko indeksaalisuuksien jarjestelmédn tekstuaaliselta mikrotasolta
yhteiskunnalliselle makrotasolle. Indeksaalisuuksien jdrjestelmd puolestaan vastaa

pitkélti Faircloughin (1992: 73) esittdméaa diskurssikasitysta.

tekstin tuotanto

A\

indeksaaliset
merkit

TEKSTI

tekstin kulutus

DISKURSSIKAYTANTO

SOSIOKULTTUURINEN KAYTANTO

Kuvio 1: Indeksaaliset merkit Faircloughin viestintétilanteen kriittisen

diskurssianalyysin viitekehyksessa.
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2.4 Multimodaalisen tekstin indeksaalisuus

Kressin ja van Leeuwenin teoksessaan Multimodal Discourse (2001) esittelemét
multimodaalisuuden periaatteet tukevat indeksaalisten merkkien tutkimusta
multimodaalisesta aineistosta. Kress ja van Leeuwen madrittelevdat (2001: 20)
multimodaalisuuden useiden modaliteettien, esimerkiksi tekstin, kuvan, vérien ja
adnen, kaytoksi merkityksen rakentamisessa, viestinndssd ja tulkinnassa seké
kaytossd. Heidédn ajattelunsa taustalla on viestin perinteinen kaksoisartikulointi, vistin
kahtiajako sisdltoon ja muotoon. Kress ja van Leeuwen jakavat sisdllon edelleen
diskurssiin ja suunnitteluun. Viestin muodon he puolestaan jakavat tuotantoon ja
jakeluun. Jokainen multimodaalisen viestinndn vaihe lisdd merkityksid lopulliseen
viestiin.

Diskurssia kisittelin jo aiemmin, joten en palaa sithen tarkemmin. Totean vain,
ettd Kress ja van Leeuwen ovat samoilla linjoilla aiemmin esittdmini kanssa. Viestin
suunnittelu tarkoittaa prosessia, jossa pédatetddn (1) viestissd kaytettdvéd diskurssi tai
diskurssien yhdistelmai, (2) tietty toiminto, johon diskurssi upotetaan (viestin funktio)
ja (3) tietty tapa, jolla eri modaliteetteja kiytetddn viestin vélittdimiseen. Suunnittelu
on tapa jarjestdd diskurssia tietyssd kontekstissa. Viestintitilanne, jossa sosiaalisesti
jarjestettyd tietoa muutetaan sosiaaliseksi vuorovaikutukseksi, realisoituu viestin
suunnittelussa. (Kress & van Leeuwen 2001: 5, 21.) Diskurssin ja viestin sisidllon
suunnittelun viestiin lisddmait merkitykset ovat melko itsestddn selvid. Olennaista on,
ettd viestin ldhettdjdlld on usein useampia diskursseja, joista hén valitsee viestinsd
kannalta sopivimman, ja ettd diskurssijarjestys ohjaa ja sdételee viestin suunnittelua.
Lahettdja valitsee myods kayttiménsd modaliteetit useista mahdollisista vaihtoehdoista
diskurssien tapaan.

Viestin tuotanto tarkoittaa suunnitellun viestin konkreettista toteutusta.
Tuotantovaiheessa viesti siirretddn ideasta kadytdntoon, konkreettiseen muotoonsa.
Kuitenkin myos tdssd vaiheessa viestiin lisdtddn merkityksid. Toteuttajan taitotaso,
kdytetyt materiaalit ja tekniikka jéttdvét jalkensd viestiin. Ndmi puolestaan luovat
merkityksid. (Kress & van Leeuwen 2001: 21.) Viestin tuotannossa realisoituvat
kielenkayttdjien repertoaarit, joita késittelen seuraavassa luvussa ddnen yhteydessa.

Tuotannosta viesti siirtyy jakeluun. Jakelu ei niinkddn ole viestid tuottavaa
vaan monistavaa toimintaa. Viesti jaellaan valitussa mediassa valitulla tavalla.

Kuitenkin my0s jakelu lisdd viestiin merkityksid. Eri mediat herdttivit viestin
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vastaanottajissa  erilaisia  mielikuvia ja  mielipiteitd. = Samoin erityisesti
jakelumedioiden héiriot vaikuttavat viestin tulkintaan. (Kress & van Leeuwen
2001: 21.)

Kressin ja van Leeuwenin mukaan (2001: 111) multimodaalisen aineiston
tulkinnassa ei ole niinkddn olennaista se, mitd modaliteetteja kdytetddn, vaan se, mika
niiden merkitys viestin kokonaisuuden kannalta on. Téméa tukee tapaani ymmaértid

tekstit varsin véljind, multimodaalisina merkityksen rakentamisen kokonaisuuksina.

2.5 Adinen Kisite indeksaalisten merkkien lihetyskontekstissa

Adnen (engl. voice) kisite tarkoittaa Blommaertin mukaan (2005: 15), ettd kaikilla
kielenkayttijilld on jokaisessa kommunikaatiotilanteessa oma repertoaarinsa, jonka
rajoissa he voivat toimia. Repertoaari siséltdd resurssit ja kyvykkyydet, joiden avulla
hin rakentaa merkityksid. Kaikilla repertoaarin sisdltdmilld tekijoilld on jonkinlainen
arvo indeksaalisuuksien jdrjestelméssd. Mikili heidén repertoaarinsa sisilto ei vastaa
sitd funktiota, jota he yrittdvit kyseisessd kielenkdyttotilanteessa toteuttaa, voi olla,
ettd heilldi on riski yhdistyd johonkin toiseen funktioon kuin tarkoitettuun ja
tarpeelliseen. Talloin heidén repertoaarinsa on riittiméton ja kielenkdyttdjan dédni ei
riitd. Tadma liittyy myos siihen, ettd siirtymaét indeksaalisuuksien jarjestelméstd toiseen
saattavat tehdd viestistd tdysin mahdottoman ymmartdd tai vihentdéd sen tehoa. Viesti
saattaa olla jonkin indeksikaalisuuksien jéarjestelmdn mukaan toimiva kielellisesti ja
pragmaattisesti, mutta toiseen siirtyessdén sen tulkinta saattaa olla mahdotonta tai sen
funktio ymmarretddn tidysin vadrin. (Blommaert 2005: 77-78.) Néin kdy esimerkiksi
joillekin maasta tai kulttuuripiiristd toiseen suoraan siirretyille mainoksille, jotka eivit
endd kohdemaassa toimikaan samalla tavalla kuin ldhtopaikassaan. Tdamdn takia
mainosten lokalisointi on ensiarvoisen tirkedd, kun mainoksen teho halutaan

kuitenkin séilyttdd mahdollisimman suurena jokaisessa tulkintakontekstissa.

Blommaertin mukaan (2005: 4-5) ddnen késite on keskeinen osa kriittisen
diskurssianalyysin kriittisyyttd ajatellen. Hén ehdottaakin, ettd koko kriittinen
diskurssianalyysi nyky-yhteiskunnassa on ldhinnd dénen analyysia, silld ddnen ja sen
mukana repertoaarien erot aiheuttavat eriarvoisuutta. Tdméd ndkyy myds omassa
tutkimuksessani. Aineistossani kuuluu kansainvilisen matkailubisneksen diskurssia

valittivan mainostoimiston ddni, jonka uskallan véiittdd olevan varsin erilainen kuin
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saamelaisen poroyrittdjdn ddnen. Erot syntyvit repertoaareissa. Mainostoimistolla on
kdytossddn periaatteessa loputon madrd erilaisia jakelukanavia viestilleen ja silld on
my0s kompetenssia viestiensd vilittimiseen. Mainostoimiston resurssit ovat paljon
suuremmat kuin edelld mainitun poroyrittdjan, jolla ei valttdmattd ole kuin muutama
kanava viestiensd vilittdmiseen ja kompetenssikin on luultavasti pienempi. Talld
tavalla kielellinen eriarvoisuus aiheuttaa yhteiskunnallista eriarvoisuutta. Siltikddn ei
liene epéselvdd, kumpi ylld olevista tahoista olisi oikea henkilo valitsemaan sen
sisillon, jota Saamenmaasta ja saamelaisista vilitetisin. Adnen kisite on tirked myds
Faircloughin (1992: 107) ajattelussa, mutta hénelle se on pikemminkin vain yksi
diskurssianalyysin pienempi osa. Tdssd tutkimuksessa olen &inen késitteen suhteen
lihempini Faircloughin ajatuksia kuin Blommaertin. A#ni on olennainen kisite
autenttisuuden indeksejd pohdittaessa, mutta se ei mielestdni ole kuitenkaan niistéd

kaikkein keskeisin.

2.6 Valitsemisen periaate indeksaalisten merkkien tulkinnassa

”Konteksti on potentiaalisesti kaikki mahdollinen ja kontekstualisointi on
potentiaalisesti loputonta. Mutta huomattavaa on, ettd aidossa tilanteessa se néyttdd
olevan jossain méddrin ennakoitavissa.” toteaa Blommaert (2005: 40). Tamid on
olennaista huomata mainosteksteja kisiteltdessd, silld niiden ldhettdjien pitdd pystyé
kohtuullisen luotettavasti ennustamaan vastaanottajien reaktioita, jotta mainos tehoaa.

Indeksaalisten merkkien tulkintaa ja sen ennakoimista kuitenkin helpottaa
valitsemisen periaate, jonka mukaan jokainen toiminto valikoi toimijan mielenkiinnon
kohteeksi jonkin merkkien alaryhmin (Scollon & Wong Scollon 2003: 205). Néin
esimerkiksi henkilo, joka etsii reittid Kouvolaan, keskittdd mielenkiintonsa vain
Kouvolan opastekyltteihin sekd sinne johtavien teiden numeroihin ja jattdd muut kyltit
vihemmaélle huomiolle. Toimija asettaa itsensd erddnlaiseksi suodattimeksi
indeksaalisuuksien maailmassa. Hén valitsee kaikista indeksaalisista merkeistd vain
pddamaddrdnsd kannalta olennaiset huomionsa kohteeksi. Sama pitdd paikkansa myds
verkkosivujen  indeksaalisten =~ merkkien  kohdalla. Kyse on  yksilon
tulkintakontekstista, johon siséltyy tietty odotus siitd, mitd teksti sisdltda tai mité siitd
voidaan ndhdi. Tekstejd tulkitessaan ihmiset siis ottavat huomioon vain sen osan
tekstin syntykontekstista, jonka he ndkevét ja tunnistavat tarpeelliseksi tekstin

tulkinnan kannalta. Tekstin vastaanottaja tulkitsee osan tekstistd viestiksi ja osan
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ohjeiksi, joiden mukaan viesti pitdd lukea ja tulkita (Blommaert 2005: 48). Mikili
tulkitsija jakaa tekstin sisdllon védrin sisdltoon ja tulkintaohjeisiin, saattaa tulkinta
erota tekstin tuottajan tarkoittamasta. Faircloughin mukaan (1992: 188) lausumaa
ympérdiva konteksti voi joko eliminoida osan lausuman mahdollisista tulkinnoista tai
se voi lisdtd jonkin tulkinnan painoarvoa eliminoimatta muita.

Tutkimukseni  kannalta on olennaista huomata, ettd kielentutkijan
tulkintakontekstiin sisdltyy enemmain kriittistd suhtautumista kuin matkailijan, joka
etsii eldmyksid, ja ndin molemmille rakentuu erilainen tulkinta samasta tekstista.
Saamenmaan matkailuelimysten positiivisia indeksejd etsivd henkilo 10ytda
saamenasuisen henkilon kuvasta enemmén positiivisia autenttisuuden indeksejd kuin
ongelmia, joita kriittistd diskurssianalyysid tekevd kielentutkija saattaa puolestaan
16ytaa helposti enemman.

Mainosten kohdalla kontekstualisoinnin ennustaminen on olennaista etenkin
arvomaailman kontekstuaalisen tulkinnan kohdalla. Se, mitd tekstin l&hettdjd on
saattanut pitdd neutraalina, ei valttimaéttd olekaan tulkintakontekstissa neutraalia ja
toisaalta vastaanottaja ei nde kaikkia ldhettdjinkdén arvovalintoja samalla tavalla.
Namé merkitykset vilittyvit viestin indeksaalisten merkkien kautta. Erityisen suuria
ongelmia tdstd voi seurata, kun kyseessd ovat aineistoni kaltaiset verkkotekstit.
Internetin vélitykselld niiden tulkintakonteksti voi olla missd pdin maailmaa tahansa,
joten  kaikkien mahdollisten tulkintojen arvioiminen kdy huomattavasti
hankalammaksi. Tdmén takia viestejd pyritdédn kohdentamaan tietyille kohderyhmille
ja lokalisoimaan tulkintakontekstin mukaisiksi. T&hdn pyritddn segmentoimalla
markkina-alue esimerkiksi alueellisesti, demografisesti tai psykografisesti. (Rope

2005: 165-169.)

3 ELAMYSMATKAILUN AUTENTTISUUS

Esittelen seuraavaksi autenttisuutta sekd sen suhdetta eldmystalouteen. Aloitan
autenttisuuden paradoksaalisesta luonteesta ja eldmystaloudesta ylipddnsd, jonka

jélkeen siirryn varsinaisiin matkailueldmyksiin.
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3.1 Paradoksaalinen eléimystalous

Autenttisuuden merkitys koko yhteiskunnassamme on korostunut sitd mukaa,
kun ihmiset ovat alkaneet ymmartdd ympadrillidn wvallitsevaa markkinatalouden
tuotteiden epdautenttisuutta. Gilmore ja Pine (2007: Esipuhe-Xii) kuvaavatkin
autenttisuuden korvanneen pitkélti laadukkuuden ostoperusteena. Kuluttajat haluavat,
ettd heiddn eldmainsi ja siind kokemansa asiat ovat autenttisia. (vrt. edelld mainittu
laadukkuus). Erityisen totta timd on matkailussa, jossa eldmyksellisyys korostuu,
mikd tekee matkailumarkkinoinnista  kiinnostavan aiheen autenttisuuden
tutkimukseen. Eldmys ei luonnollisesti ole laadukas, mikili se ei ole oletetulla tavalla
autenttinen (Gilmore & Pine 2007: Esipuhe—Xii). Eldmystalouden nousu liittyy
olennaisesti Faircloughinkin mainitsemaan (2004: 4) uuteen kapitalismiin, jonka
viimeisin aalto eldmystalouden voidaan katsoa olevan. Hénen mukaansa uusi
kapitalismi (tai post-fordistinen kapitalismi) on ollut viime vuosina valokeilassa, silld
sen muutokset ndkyvit kaikkialla ja kaikessa yhteiskunnassamme. Esimerkkeind tista
Fairclough mainitsee politiitkan, opetuksen ja taiteen. Hin nékee siirtymin uuteen
kapitalismiin olevan perua fordistisen kapitalismin kriisille, joka on johtunut mm.
tuotantoketjujen, markkinoiden kilpailutilanteen sekd tiedonvilityksen
globalisoitumisesta.

Tuotteen tai palvelun autenttisuus on sosiaalisesti muodostunut konstruktio,
jonka siséltd on jokaisen asiakkaan mielestd erilainen. Kuluttajien nidkemykset
autenttisuudesta vaihtelevat siis suuresti. Gilmoren ja Pinen mukaan (2007: 18-19) ei
olekaan tirkedd, ettd yhtiot voisivat tarjota asiakkailleen jotakin aitoa. Olennaisempaa
on se, mitd asiakkaat pitdvdt autenttisena. Koko autenttisuuden etsiminen on
Gilmoren ja Pinen mukaan (2007: 81-82) luonteeltaan hyvin paradoksaalista. Heididn
mukaansa mikdin eldmys ei voi koskaan olla tdysin autenttinen. Ldsnd on aina jokin
thmisen valmistama elementti: jokin yritys, joka tahtoo saada elimyksesti rahaa. Jopa
silloin, kun ithminen on tdysin yksin keskelld erdmaata, on hédnelld mukanaan vaatteet
ja jalkineet, jotka jokin yritys on valmistanut. Mikéli hédn sattuisi eksyméddn, hédn saa
yhteyden auttajiin kdnnykalld ja erdmaan reunalle hdn varmaankin saapui autolla tai
jollakin muulla kulkuvélineelld. Toisaalta myodskddn epdautenttista eldmystd ei ole
olemassa siksi, ettd eldmykset tapahtuvat sisédllimme: eldmys on henkilokohtainen
reaktio ympdardiviin tapahtumiin. Aikaisemmat kokemuksemme ja tietomme sekd

uskomuksemme vaikuttavat sithen, miten reagoimme, millaisen eldmyksen koemme.
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Gilmore ja Pine nimittdvat (2007: 89) tdtd ristiriitaa autenttisuuden paradoksiksi:
Kaikki ihmisten toisilleen tuottamat ja myymét elimykset ovat ldhtokohtaisesti
epdaitoja niihin liittyvin taloudellisen intressin vuoksi. Kuitenkin ndiden eldmysten
tuotteet, kokijan sisdisen maailman muutokset, ovat tdysin tosia — autenttisia
ostajilleen.

Nykyisessd elimystaloudessa kuluttajat paittavit, milloin ja mihin he kayttavat
rahansa ja aikansa — eldmyksiin sijoitettavan valuutan — yhté paljon kuin he miettivit,
mitd ja miten he ostavat. Kuitenkin nykyisen eldmystalouden muovaama maailma on
aarimmdisen epdtodellinen, silld jokaisessa kuluttamassamme elimyksessd on
mukana markkinataloudellisia intressejd. Autenttisuuden merkitys on korostunut
liikketoiminnan kannalta, kun ihmiset paradoksaalisuudesta huolimatta etsivét
mahdollisimman autenttiselta vaikuttavaa tuotetta tai palvelua. Tdmén vuoksi
autenttisuuden muokkaamisesta ja yllépitdmisesti on tulossa tdrkedd jokaiselle
menestyville yritykselle. Autenttisuuden johtamisen pitdisi olla yhtd selkeédsti osa
firman péivittdistd toimintaa kuin kustannuslaskenta tai laadunvalvonta. Yrityksen
tarjoamien tuotteiden ja siten my0s yrityskuvan autenttisuus kuluttajien silmissd on
yksi ldhitulevaisuuden tarkeimmista kilpailuetua lisddvista tekijoistd. (Pine & Gilmore
2007: 1-3.) Autenttisuus on noussut ostotilanteessa yhdeksi tirkeimmistd ostamisen
perusteista saatavuuden, hinnan ja laadun rinnalle. Autenttisuudesta on tullut tirked
tekijd sekd eldmysten ettd tuotteiden ja tuotteistettujen palvelujen markkinoilla.
(Gilmore & Pine 5-7.) Eldmysteollisuudessa autenttisuuden johtamisen rooli
korostuu, kun koko liiketoiminta perustuu kuluttajan kokeman autenttisen eldimyksen
varaan.

Gilmoren ja Pinen mukaan (2007: 29) yksi tdrkeimmistd autenttisuuden
tekijoistd on se, ettd autenttiseen mielikuvaan pyrkivd yhteisd pysyttelee uskollisena
oman olemassaolonsa syylle. Useimpien yritysten kohdallahan tdmé syy on voiton
tuottaminen omistajille. Mitd kauemmaksi yritys harhautuu tdstd tavoitteesta, sitd
epdautenttisempana ja epauskottavampana yritysté ja sen pyrkimyksid pidetdan. Hyva
esimerkin tarjoaa kirkon avustustoiminnan ja yrityksen vertaaminen. Kun seurakunta
auttaa vdhdosaista, harvempi meistd ajattelee, mitd kirkko itse saa. Mikéli auttaja
onkin yritys, herdd kysymys toiminnan pyyteettdomyydestd taatusti. Jos puolestaan
kirkko alkaa myymaédédn jotakin tuotetta tai palvelua, herdd mitd luultavimmin

keskustelu siitd, onko tdma kirkon ja seurakunnan tehtiva.
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Autenttisuuden herddminen ndkyy myods television ohjelmatarjonnassa, joka
heijastelee usein hyvin nopeasti yhteiskunnan ja populaarikulttuurin virtauksia. Ndin
ollen tosi-tv-formaattien kehitys on seurannut autenttisuuden nousua. Tosi-tv heijastaa
Pinen ja Gilmoren mukaan (2007: 36-37, 46) autenttisuuden tavoittelua kolmella
periaatteellisella tavalla:

1. Ihmiset maéérittelevét ja lajittelevat autenttisuutta entistd tarkemmin.
(Tosi-tv-ohjelman sisdinen todellisuus on kylld totta ja autenttinen
esim. saippuaoopperan todellisuuteen verrattuna, mutta sen lisdksi on
olemassa vield tosi-todellisuus, joka on autenttisempaa kuin tosi-tv.)
Ihmiset ovat siis tietoisempia autenttisuudesta.

2. Ihmiset tahtovat muuttaa omaa todellisuuttaan aiempaa enemman.
Tastd kielivdt erilaiset muodonmuutosohjelmat, joissa laihdutetaan,
kdydaan kauneusleikkauksissa, laitetaan vaatekaapin sisdltd uusiksi
jne. Thmiset ovat tietoisempia itsestdin ja siitd, mitd he haluavat olla —
siitd, millaisena he kokevat itsensi autenttiseksi omaksi itsekseen.

3. Ihmiset ostavat oman eldméantyylinsé ja itseensd kohdistuvat muutokset
ulkopuolisilta asiantuntijoilta, jotka kaupallistavat todellisuutta.
Tuotteiden ja palveluiden mainoksissa ei ole endd nykyddn niinkdin
olennaista se, millaiset ovat tuotteen tai palvelun ominaisuudet, vaan
se, minkd ongelman se ratkaisee ja mielikuva siitd, millaiseksi ja miksi
se tekee kiyttdjansd tai ostajansa. Niin kuluttajat muokkaavat itsedin

kohti edellisen kohdan mukaan maarittelemainsa autenttista itsedan.

3.2 Matkailumarkkinoinnin diskurssi

Urry (1990: 1,3) maédrittelee matkailun tavaroiden ja palveluiden kulutukseksi, joka
on tavallaan tarpeetonta itsessddn. Matkailutuotteita ja -palveluita kulutetaan hénen
mukaansa, koska niiden oletetaan tuottavan miellyttdvid kokemuksia, jotka
poikkeavat kuluttajan jokapéivéisestd eldmasta.

Mainonnan rooli matkakohteen valinnassa on merkittdvd. Matkailija
suunnittelee ja miettii matkakokemustaan jo ennen matkaa. Urry (1990: 3) nimittdd
titd odotusta turistin katseeksi (engl. tourist gaze). Katseen kohteet valitaan siksi, ettd
niissd odotetaan saatavan voimakkaita, eri aistein koettavia nautintoja, jotka

poikkeavat tavallisuudesta — lyhyesti sanottuna eldmyksia.
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Mainonnan ammattilaiset pyrkiviat rakentamaan ja kehittdmaddn katsetta
systemaattisesti. Mainonta rakentaa siis jo ennen matkaa odotuksia ja toiveita, jotka
vaikuttavat matkailijan kokemuksiin itse matkakohteessa. Lisdksi odotuksia
rakennetaan ja pidetddn ylld varsinaisen mainonnan ulkopuolella elokuvissa,
televisiossa, lehdissd, musiikissa jne. (Urry 1990: 3.) Siksi ennakko-odotusten ja
toiveiden lunastamisella on olennainen rooli matkan aikana hankittavien eldmysten
autenttisuuden suhteen (Gilmore & Pine 2007: 5-7).

Matkakirjallisuudessa  ja  matkaesitteissi ~ rakennetaan  matkailijalle
kategorisoimalla, yleistimilld ja kiteyttimélld helposti omaksuttava kuva
kohdealueen kulttuurista, johon on helppo tutustua turvallisen etdisyyden péésta.
Talloin vetovoimatekijdt saadaan tarpeeksi eritellysti ja selkeésti esille. Téllaisessa
diskurssissa yleistetddn ja yksiarvoistetaan samalla, kun jdtetdin mainitsematta monia
kulttuurille tyypillisid ominaisuuksia, perinteitd suuntauksia ja ilmioitd. (Pietikdinen
& Leppidnen 2007: 183.) Uta Papenin mukaan (2005: 94) paikallisten
palveluntarjoajien on usein vain hyvéksyttdvad ja sopeuduttava matkailuteollisuuden
heistd (vetovoimatekijoiden osana) luomaan kuvaan. Kyse on siitd, ettd paikallisilla ei
ole kykyd muokata matkailumarkkinoinnin diskurssia esimerkiksi sen suhteen, miten
paikallinen kulttuuri ja historia esitetddn matkailijoille. Mikéli saamelaiskulttuurin (tai
minkd tahansa ndin luodun pahvikuvamaailman) edustaja astuu pois pahvikuvasta,
illuusio hajoaa, mistd puolestaan seuraa usein drsyyntymistd, mielipahaa ja ihmetysta
matkailijalle. Pahvikuvamaailma on luotu matkailijan katseen kohteeksi eikd olemaan
olemassa itsendisend. (Pietikdinen & Leppédnen 2007: 185.)

Urryn (1990: 1, 3) maédrittelemdd matkailijan katsetta rakennetaan
systemaattisesti erilaisilla merkeilld. Kun matkailija nikee mainoksessa pariskunnan
suutelemassa Eiffel-tornin edustalla, hidn nikee mielessddn ajattoman ja romanttisen
Pariisin. Suuteleva pariskunta indeksoi eli osoittaa mainoksen vastaanottajalle
tulkinnan, jota ei muodostuisi, ellei vastaanottaja tunnistaisi kuvaa Pariisiksi tai tuntisi
sen mainetta “romantiikan kaupunkina”. Pariisin-matkan ostopéddtdkseen vaikuttavien
vetovoimatekijoiden kannalta onkin olennaista nimenomaan se, etti mainoksen
indeksikaaliset merkit tulkitaan oikein. Talloin mielikuva vetovoimatekijoistd on

mainoksessa tavoiteltu.
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3.3 Matkailupalveluiden autenttisuus

Kauppilan mukaan (2001: 127) matkailun peruskésitteiti ovat motiivi ja vetovoima.
Lahtoalueella matkailijalla on motiivi tai motiiveja, joita voivat olla esim. loman
ajankohta ja halu laskettelemaan tai ottamaan aurinkoa. Kohdealueella puolestaan on
vetovoimatekijd tai -tekijoitd. Vetovoimatekijdt vastaavat ldhtéalueen motiiveja.
Esimerkkitapauksessa niitd voisivat olla hyvit laskettelurinteet tai hiekkarannat.
Mikili vetovoimatekijoitd ei ole tai ne eivit ole kuluttajien tiedossa, kuluttajat eivit
matkusta kohdealueelle. Mainonnan tehtédvd on luonnollisesti edistdd kohdealueelle
tapahtuvaa matkailua, eli rakentaa diskursiivisesti kuluttajille kuvaa kohdealueen
vetovoimatekijoitd mahdollisimman tehokkaasti. Vetovoimatekijit voidaan jakaa
vield kahteen alakategoriaan, ydinvetovoimaan ja kehysvetovoimaan. Ensimmaéinen
on tekijd, joka on matkailijan tiedossa jo etukdteen — se saa hénet liikkeelle.
Ydinvetovoimatekija on sellainen, jonka perusteella matkailija valitsee kohteen
lahempéén tarkasteluun. Téahdn ryhméin kuuluvat luonto-, kulttuuri- ja
harrastustekijdt. Kehysvetovoima puolestaan on sellainen tekijd, joka tukee ja
vahvistaa ydinvetovoimaelementtid. Myds kehysvetovoima on matkailijan tiedossa
etukéteen, mutta se ei yksinddn riitd ratkaisemaan ostopaatostd. Téllaisia tekijoitd ovat
usein erilaiset palvelut yms. (Kauppila 2001: 129-130.)

Viime vuosina eldmyksellisyys ja eldmystalous on noussut yhdeksi Pohjois-
Suomen  matkailun  tirkeimmistd  kehitysalueista.  Jatkuvasti  kasvavalla
elamysmatkailulla on suuri vaikutus myo0s koko pohjoisen Suomen eldmdidn
tyOllistdjand sekd yhteis6d ja infrastruktuuria muuttavana tekijanid. Eldmyksid
markkinoidaan usein nimenomaan niiden autenttisuuden avulla. Tédméan takia
elamysmatkailun késite liittyykin olennaisesti omaan tutkimukseeni. Eldmystd tai
elamysmatkailua késitteend on kuitenkin varsin hankalaa mairitelld tyhjentivésti.
Saarinen madrittelee eldmystd Urryn ja Kauppilan tapaan. Saarisen mukaan
elamysmatkat ovat tuotteina tietoisesti rakennettu ja suunnattu juuri tiettyjen
kuluttajaryhmien tarpeisiin. Eldmysmatkailun tuote muodostuu usein yhdistelemalla
eri aistein saatavia kokemuksia. (Saarinen 2002: 18-19.) Nykyeldmysmatkailun
markkinoinnissa ja tuotteistamisessa aitous, monipuolisuus ja hetkellisyys
edustavatkin retorisesti keskeisid luontoon liittyvdn eldmyksen kriteereitd. Luonnosta
etsitddn monipuolisia elimyksid extreme-lajeista hiljentymiseen ja rauhoittumiseen.

Hetkellisyys on olennaista elamysmatkailussa kokijan aseman korostumisen vuoksi.
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Elamystd ei synny, mikéli matkailija ei ole osana tilannetta. Matkailijan kokemus
aitoudesta puolestaan on tdrkedd, jotta eldmys syntyy alunperinkdin. (Saarinen
2001: 95.)

Varsinainen eldmys voidaan Ahon mukaan ndhdd kolmivaiheisena prosessina.
Ennen matkaa on niin sanottu virittdytymisvaihe, joka siséltid ostopddtokseen
johtavan matkaan valmistautumisen. Toinen vaihe on varsinainen matkan toteutus ja
kolmas matkan jélkiarviointi ja eldmysten reflektointi. (Aho 2001: 43.) Mainonnan
kannalta tirkein on luonnollisesti ensimmadinen vaihe. Kuitenkin myds kolmanteen
vaiheeseen. kuuluu mainontaa jilkimarkkinoinnin muodossa, jotta asiakas saataisiin
matkustamaan samaan kohteeseen uudelleen. Kaikkein tarkeimmét — ensimmaiisté
ostopéétostd edistdvat — mielikuvat luodaan kuitenkin ensimmaéisessd vaiheessa. Ahon
mukaan ensimmadinen vaihe voidaan jakaa vield pienempiin osiin: kiinnostuksen
herddmiseen ja matkakohteeseen kiinnittymiseen. Kiinnostuksen herdtessa
matkakohteeseen liittyvdt asiat siirtyvdt kumulatiivisen kiinnostuksen kohteiksi.
Matkakohteen antama omiin harrastuksiin ja mielitekoihin liittyvd informaatio
koetaan tdrkedksi ja sitd verrataan muiden vastaavien kohteiden antamaan tarjontaan.
Tavallisesti tdhén niin sanottuun orientaatiovaiheeseen pdésee mukaan vain muutama
vaihtoehto, silld aika ei riitd kaikkien mahdollisuuksien kartoittamiseen. (Aho 2001:
45.) Tamidn takia mainonnan onkin oltava hyvin onnistunutta. Orientaatiovaiheen
jilkeen tapahtuu matkakohteeseen kiinnittyminen. Kiinnittyminen varmistetaan
lopuksi ostopaditokselld. Sitd voi kuitenkin Ahon mukaan edeltdd joukko muita
kiinnittymisen muotoja, kuten tiedonhakua, matkakuvausten lukemista sekd muuta
perehtymistd kohteeseen. Kohteeseen kiinnittyminen eroaa orientaatiovaiheesta siini,
ettd tavallisesti tdllaiseen tarkkaan tutustumiseen ei ole aikaa jokaisen kohteen
kohdalla, vaan kohteen tulee Idpdistd orientaatiovaihe ennen kiinnittymista.
Kiinnittymisvaiheessa asiakkaan omat kiinnostukset muuttuvat odotuksiksi, jotka ovat
kohteeseen kiinnittymisen henkinen ydin. Aineellisen kiinnittymisen ydin on matkan
maksaminen. (Aho 2001: 45.) Oman tutkimukseni kannalta olennaisimmat
elamysprosessin vaiheet ovat orientaatio ja henkinen kiinnittyminen.

Erityisen mielenkiintoinen oman tyoni kannalta on MacCannellin  ajatus
(1976: 49) siitd, ettd jokaisella matkailijalla on erddnlainen autenttisuuden
tavoittamisen tavoite. Hin pitdd tdtd tavoitetta erddnlaisena nykyversiona ihmisen
universaalista halusta 10ytdd jotakin pyhdd. Matkailija on MacCannellin mukaan

nykyajan pyhiinvaeltaja, joka etsii autenttisuutta muista paikoista ja ajoista oman
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arkieldmainsi ulkopuolelta. Matkailija haluaa siis tietoisesti 10ytdd jotakin hdnta varten
luotua, mutta silti autenttista. MacCannellin ajatukset ovat varsin yhdenmukaisia

Gilmoren ja Pinen esittdmin (2007: 81-82) autenttisuuden paradoksin kanssa.

3.4 Autenttisuuden viisi luokkaa

Gilmore ja Pine (2007: 49-50) jakavat autenttisuuden viiteen eri luokkaan;
luonnollisuuden, alkuperdisyyden ja erityislaatuisuuden autenttisuuteen seka
viittaavaan ja vaikuttavaan autenttisuuteen. Kaikilla autenttisuuden lajit eroavat
toisistaan. Tdma ei kuitenkaan tarkoita, ettd jonkin tuotteen tai palvelun autenttisuus
olisi aina vain tiettyd lajia. Tavallisimmin tilanne on tdysin pédinvastainen;
autenttiseksi ndhdyssd tuotteessa tai palvelussa yhdistyy useampi, usein kaikki
viisikin autenttisuuden lajia.

Luonnollisuuden autenttisuus tarkoittaa sitd, ettd ihmiset pitdvit autenttisena
sellaisia tuotteita (ja palveluita), jotka ovat luonnollisessa tilassaan. Ne syntyvét ja
kasvavat luonnossa, eikéd niitd ole késitelty. Luonnollisuuden autenttisuus liittyy usein
ruoan tai luomutuotteiden markkinointiin. Tutuista kotimaisista tuotteista esimerkiksi
Elovena markkinoi itseddn vahvasti luonnollisuuden autenttisuuden avulla.
Luonnollisuuden autenttisuus ei kuitenkaan rajoitu pelkdstdan luonnollisiin tuotteisiin.
Esimerkiksi vaateteollisuus kayttda jatkuvasti kemikaaleja ja koneita kuluttaakseen
farkkuja “luonnollisen” nékoisiksi. Matkailun saralla erityisesti ekoturismi hyddyntéda
luonnollisuuden autenttisuutta markkinoinnissaan. (Gilmore & Pine 2007: 52-57.)

Alkuperiisyyden autenttisuudella tarkoitetaan sité, ettd autenttisena pidetdén
asioita, jotka ovat konseptiltaan, muotoilultaan tai muilta ominaisuuksiltaan
ennennidkemadttomid. Nami asiat ovat kopioinnin kohde, ja siksi alkuperdisen tuote
stimuloi kuluttajansa halua 16ytdd jotakin uutta ja ihmeellistd. Alkuperdisyyden
autenttisuudesta kertovat my0s vuosiluvut, perustajien nimikirjoitukset jne. mm.
yritysten logoissa. (Gilmore & Pine 2007: 57-62.) Alkuperdisyyden autenttisuudella
tuotteitaan markkinoi erityisesti Apple, jonka tietokoneet eroavat selkedsti
kilpailijoiden valmistamista muotoilultaan.

Erityislaatuisuuden autenttisuus puolestaan tarkoittaa, ettd piddimme
autenttisena sellaista tuotetta tai palvelua, joka toteutetaan erityisen yksilollisesti,
laadukkaasti tai erityistd vélittdmistd osoittaen. Erityislaatuisuuden autenttisuutta

kdytetddn pienind, rajallisina erind valmistetuttujen luksustuotteiden markkinointiin.
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Usein erityislaatuisuuden autenttisuus liittyy hemmotteluun, palveltavana olemiseen
ja erityiseen nautintoon. Usein erityislaatuisuuden autenttisuuteen liittyy myos
nykypédivin hektisyyden katkaiseva hitaus. (Gilmore & Pine 2007: 62-68.)
Kotimaisista tuotteista “tunteella ja taidolla” valmistettu Juhlamokka-kahvi kayttaa
lahes kaikessa mainonnassa erityislaatuisuuden autenttisuutta.

Viittaava autenttisuus nimensd mukaan viittaa johonkin autenttiseen.
Piddmme yleensd autenttisena myds sellaisia tuotteita tai palveluita, jotka viittaavat
johonkin suurempaan kontekstiin, saavat inspiraationsa historiasta ja yhdistyvit
yhteisiin muistothimme ja kaipauksiimme. Tillaisia ovat tuotteet ja palvelut, jotka
kunnioittavat vanhoja paikkoja, henkilGitd, esineitd tai ideaa. Viittaava autenttisuus
toteuttaa monessa kohtaa ’jollei kuluttaja pddse vuoren luo, vuoren on tultava
kuluttajan luokse” -kaavaa. Pelkka viittaaminen autenttiseen paikkaan, henkil66n tms.
voi riittdd tekeméddn tuotteesta tai palvelusta autenttisen. Esimerkiksi viittaavasta
autenttisuudesta kdy vaikkapa espanjalainen ravintola. Tahdomme autenttisen
espanjalaisen makueldmyksen kotikulmillamme, koska meilld on autenttinen kuva
espanjalaisen keittion herkuista. (Gilmore & Pine 2007: 68-71.)

Vaikuttava autenttisuus muokkaa autenttisen kokemuksen saajaa. Usein
ostotilanteessa thmiset miettivdt, mitd hyotyd tai etua tistd on minulle, millaiseksi
tdma tuote tai palvelu minut tekee. [hmiset pitidvét autenttisena usein sellaisia asioita,
jotka pystyvit vaikuttamaan toisiin — kutsuvat ihmistd kokemaan jotakin suurempaa
ja antavat esimakua paremmasta. Vaikutuksen ei aina tarvitse olla henkil6kohtainen,
vaan myOs massoja litkuttavat ilmidt voivat saada vaikuttavan autenttisuuden
vaikutelman taakseen. Vaikuttavaa autenttisuutta kdyttdviat markkinoinnissaan yleensa
kestdvaa kehitystd ajavat yritykset sekéd esim. uskonnolliset yhteisot. (Gilmore & Pine
2007: 71-77) Vaikuttavaa autenttisuutta kdyttdd mainonnassaan esimerkiksi Fortum
Oy, joka tarjoaa kotitalouksille ymparistoystavillistd Norppasdhkod keinona parantaa

ympériston tilaa.
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4 MAINONTA JA MARKKINOINTI

4.1 Mainos

Kotlerin, Reidin ja Heinin mukaan (1993: 166-167) mainos on mikd tahansa
maksettu ideoiden, tavaroiden tai palveluiden esittiminen tai promootio, joka ei
tapahdu henkilokohtaisesti 1dahettdjéltd vastaanottajalle ja josta voi selkeésti tunnistaa
mainoksen maksaneen tahon. Mainoksella on heiddn mukaansa muodosta riippumatta

aina tiettyjd ominaisuuksia:

1) Mainonta on julkista. Koska saman mainoksen nédkee suuri joukko ihmisii,
vastaanottajat voivat luottaa sithen, ettd heiddn ostamisensa motiivit
ymmarretddn. Tamd antaa  mainostettavalle tuotteelle  erdédnlaista
uskottavuutta.

2) Mainonta on kokonaisvaltaista ja sitd on kaikkialla. Mainostaja saa usein
mainoksellaan useita toistoja halutussa kohdeyleisosséd, jolla on puolestaan
myo6s mahdollisuus vertailla tarjontaa. Suuri mainoskampanja vaikuttaa myos
sithen, ettd mainostava yhtidé ndhddin menestyvimpéna ja suositumpana. Ndin
ollen kuluttajat saattavat pitdd kohdetta, joka mainostaa itsedén aktiivisesti,
hyvéna pelkéstiddn siksi, ettd se on usein nakyvilla.

3) Mainonta on dramaattista; sen avulla myytdvdd tuotetta on mahdollista
dramatisoida eri medioiden mahdollisuuksien rajoissa.

4) Mainonta ei ole henkilokohtaista; sen yleisolld ei ole minkdinlaista velvoitetta
seurata mainontaa, huomata sitd tai vastata sithen. Mainonta on aina
monologista, eikd sen ole mahdollista luoda dialogia yleisonsé kanssa.

(Kotler, Reid, Hein: 1993: 166-167)

Neljannen kohdan dialogisuudesta voidaan toki olla monta mieltd, ja etenkin
verkossa jonkinlaista dialogisuutta voidaankin saada aikaan. Rajaan kuitenkin tdmén
tutkimukseni osalta dialogisuuden tarkastelun ulkopuolelle, silld se avaisi kokonaisen
arkullisen uusia kysymyksid siitd, miksi jokin asia on tehty jollakin tavalla

verkkomainonnassa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettdi mainonnan avulla on mahdollista tavoittaa
tehokkaasti laajallekin alueelle levittdytyneitd kohderyhmid edullisesti (Kotler

ym. 1993: 166—-167). Laajojen kohderyhmien tavoittamisessa verkkomainonta, johon
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myo6s verkkosivut kuuluvat, on yksi tehokkaimmista markkinoinnin keinoista. Se
myoOs sisdltdd kaikki edelld esitellyt mainonnan piirteet. Mainonta on aina
kylvoaktiviteetti, joten sen avulla pyritddn yleensd pitkdaikaisiin vaikutuksiin, vaikka
luonnollisesti mainonnalla voi olla my0s lyhytaikaisempia tavoitteita (Vuokko 2003:
195). Mainostavaa yritystd voisikin verrata isdntddn, joka vuokraa peltonsa

osaavammalle viljelijdlle (mainostoimistolle) nauttiakseen paremmasta tuotosta.

Vuokon mukaan markkinointiviestintd pyrkii vaikuttamaan sithen, miten
kohderyhma kayttaytyy suhteessa markkinointityotd tekevddn organisaatioon. Ei ole
tarkoituskaan — ei edes mahdollista — ettd sidosryhmille saataisiin vélitettyd kaikki
tiedot, kidsitykset ja kokemukset, joita organisaatiolla on. Markkinointiviestinndssa on
osattava valita, mistd eri sidosryhmien kanssa pitdd saada luotua yhteinen késitys.
(Vuokko 2003: 12.) Tastd ndkokulmasta olennaisimpana alueena, josta organisaatiot
haluavat muodostaa yhteisen késityksen kuluttajan kanssa, voidaan pitdd
markkinoitavan kohteen vetovoimatekij6itd. Jotta mainos voisi saavuttaa sille asetetut
pitkdaikaiset tavoitteet, pitdd sen jattdd vastaanottajaansa muistijalki. Tehon maarittaa
se, miten positiivisen ja syvdn muistijéljen ja millaisen assosiaatioverkon, skeeman,
mainonta on luonut. (Vuokko 2003: 207.) Mikili kuva autenttisesta elamyksesté alkaa
heti ensimmaisestd muistijéljestd, muuttuu muistijélki osaltaan vetovoimatekijaksi.

Mainonnan on otettava huomioon kohderyhménsd, jotta se pystyy
puhuttelemaan sitd sille ominaisella tavalla. Kun mainontaa kohdennetaan yhdelle
kohderyhmaille, muut jddvét kohdentamisen ulkopuolelle. Tavallisesti mainonta, jota
el kohdenneta kellekddn, ei myOskiin tavoita ketddn. Markkinoinnin kohdentamisessa
kokonaismarkkina jaetaan osiin demografisesti, alueellisesti, psykografisesti tai
muulla tavoin, esim. ostokdyttdytymisen perusteella. Tamidn jidlkeen jokaiselle
luodulle markkinasegmentille méédritetdan ne tekijit, jotka ohjaavat timin segmentin
ostokdyttdytymistd. Nidihin tekijoiden pyritddn vetoamaan titd kohderyhméaa

kosiskelevassa mainonnassa. (Kotler 2003: 287-296.)

Mainoksen kieleen pétevét samat lainalaisuudet kuin muuhunkin vaikuttamaan
pyrkivddn kielenkdyttoon. Mainoksella on ldhettdja ja vastaanottaja sekd media, jonka
valitykselld viesti kulkee ldhettdjédltd vastaanottajalle. Léhettdjd maédrittelee viestin
sisdllon, jonka hdn kirjoittaa tai kirjoituttaa mainoksen muotoon. Vastaanottaja
puolestaan tulkitsee viestin. Vuokko kuvaa mainoksen kielen siirtymisprosessia néin:

“Tavoitteen saavuttaakseen ldhettdjd muodostaa eli koodaa sanoman ja ldhettdd sen
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tiettyd kanavaa pitkin. Mutta se, kuinka vastaanottaja tulkitsee sanoman, lopulta
madrittdd viestinndn tuloksellisuuden. Vastaanottajalta vaaditaan siis kykya avata eli
dekoodata sanoma, miké tarkoittaa esimerkiksi viestin kielen, kisitteiden ja erilaisten
symbolien ymmartamistd.” (Vuokko 2003: 29.)

Autenttisuuden indeksien tulkinta vaatii siis, ettd vastaanottaja tunnistaa sen
markkinoitavalle alueelle alkuperdiseksi tai vdhintddnkin tyypilliseksi asiaksi tai
esineeksi. Mikédli vastaanottaja ei onnistu avaamaan mainoksen sisdltimid
autenttisuuden indeksejd, ei mainos pédse tavoitteeseensa. Tdmén takia mainoksen
lahettdjdn pitdd jossain madrin osata ennustaa mainoksen vastaanottoa ja
tulkintakontekstin kayttdytymistd. Mainonnan kielenkdytostd puhuttacssa on myos
hyvd muistaa, ettd ldhettdjd on usein eri taho kuin varsinainen mainostaja.
Mainostajalla ei vilttdmattd ole tarpeeksi suurta repertoaaria tehokkaan
markkinointiviestin muodostamiseen, joten hidn ostaa palvelun mainostoimistolta.
Mainostoimistossakin l&hettdjid on yleensa useita, verkkosivun tapauksessa tiimi voisi
olla vaikkapa seuraava: ldhettdjind ovat tekstisuunnittelija(t), graafikko (graafikot)
sekd koodaaja(t), joiden yhteistyon tulos mainostajan viesti lopulta on. Voidaan siis
ajatella, ettd lopullisella verkkosivulla on vidhintddn kahdesta neljddn ldhettdjaa:
mainostaja ja mainostoimisto, jossa tyon tekivét tekstisuunnittelija, graafikko sekéd

koodaaja.

4.2 Kestiva markkinointiviestinti

Kestidvé kehitys on olennainen osa matkailuelinkeinon kehittdmistid sen jatkuvuuden
kannalta. Ndin on my0s matkailun markkinoinnin kohdalla. ”Matkailun yhteydessa,
kuten laajemminkin, kestdvd kehitys korostaa holistista eli kokonaisvaltaista
lahestymisté: kehitys on kestdvdd vain jos sitd tarkastellaan globaalissa poliittisessa,
sosioekonomisessa ja ekologisessa yhteydessd ja mittakaavassa.” toteaa Hynonen
(2002: 135). Hinen mukaansa kestdva kehitys on painottunut pitkélti ekologiseen
kestdvyyteen, mutta kehitykseen liittyvit sosiaaliset ja taloudelliset vaikutukset tulisi
myo6s ottaa huomioon. Hyndsen mukaan yksi kestdvdn matkailun ja samalla myos
matkailun markkinoinnin peruskysymyksistd kuuluu: kenelle ja kenen kanssa
kestdvan matkailun kehitystd tehdddan? (Hynonen 2002: 135.) Hyndsen mukaan
matkailutoimiala onkin laajentuessaan ottanut suunnittelutydssid késiteltdvikseen

my0s ympéristo- ja sosio-kulttuurisia kysymyksid. Talld hin tarkoittaa mm. sitd, ettd
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pédtoksenteossa otetaan huomioon paikallisten toimijoiden arvot, kiinnostukset seka
mielipiteet, ja ettd paikallisilla on mahdollisuus osallistua aktiivisesti ja avoimesti
keskusteluun matkailun kehittdmisen tiimoilta. (Hynonen 2002: 136, 139). Naiihin
tavoitteisiin pitdisi pyrkid — ja myos pystyd — yhd enenevissd mairin myos matkailun

markkinoinnin puolella.

Vuokon mukaan (2003: 85-87) mainonnan hyvyyttd voidaan tarkastella
monesta eri ndkokulmasta. Nama niakokulmat vaikuttavat sithen, millaista on hyva
mainonta. Kestdvin mainonnan kannalta olennaisin Vuokon erottelemista
katsantokannoista on yhteiskunnallinen ndkdkulma eli mainonnan eettinen laatu. Talla
tarkoitetaan sitd, miten hyvé tai huono mainos on yhteiskunnalliselta ja sosiaaliselta
ndkokulmaltaan. Vuokon mukaan eettiset ongelmat voivat markkinointiviestinndssi
liittyd kohderyhméén, tuotteeseen tai palveluun, argumentteihin, tehokeinoihin,
kanaviin tai sosiaalisiin ja taloudellisiin vaikutuksiin. (Vuokko 2003: 85-87, CSR
Europe: 6.) Oman tutkimukseni kannalta keskidssd ovat sosiaaliset ja taloudelliset
vaikutukset. Tamin tutkimuksen kannalta olennaisinta on, pitdvitké autenttisuuden
indeksit sisdllddn esimerkiksi stereotypioita vahvistavia kielenkdyttotapoja.
Argumenttien olennaisin eettinen ongelma olisi se, ovatko autenttisina markkinoidut
palvelut tai tuotteet todellisuudessa autenttisia. Autenttisuuden paradoksaalisen
luonteen vuoksi téllaisen pohtiminen on kuitenkin matkailun ja matkailupalveluiden

markkinoinnin kannalta hedelméatonta.

Saamenmaata markkinoidaan vahvasti luontoeldmysten sekd luonnon puhtauden
ja koskemattomuuden kautta. Tétd taustaa vasten on syytd olettaa, ettd pohjoisen
palveluntarjoajat sekd paikalliset asukkaat haluavat myos sdilyttdd tdmén
koskemattomuuden ja puhtauden. Koskemattomuus ja puhtaus sopii kuitenkin vain
heikosti samaan kuvaan kotimaisen ja kansainvélisen turismin kanssa. Matkailija
vaatii lomallaan tasokasta sisdltdd, jonka tuottamiseen tarvitaan tuotantolaitoksia,
kuten kylpyldhotelleita, ravintoloita ja hiihtohissejd. Ndma puolestaan vaativat oman
infrastruktuurinsa sdhko- ja viemdrilinjoineen, kaatopaikkoineen jne. Ne puolestaan
jattavat jalkensd koskemattomaan erdmaahan. Turistien pitdd myos pdidstd paikalle
esittdmiidn oma roolinsa matkailun ndytelmédssd, joten tarvitaan lentokenttid ja
-koneita sekd maanteitd turistibusseineen ja yksityisautoineen. Tdlld tavalla my0s

kohderyhma nousee osaltaan eettiseksi ongelmaksi kestidvaa kehitysta ajatellen.
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Nadin ollen koko ekologisesti kestidvé kehitys matkailubisneksessad onkin ldhinnd
vahinkojen minimoimista. Hyndnenkin (2002: 137-138) toteaa, etti ekologinen
ulottuvuus on keskeistd fyysisen matkailusuunnittelun ldhestymistavassa. Talloin
matkailua kehitetddn niin, ettd matkailun ympdaristovaikutukset minimoidaan ja
samalla otetaan huomioon kohdealueen fyysinen ja sosiaalinen kantokyky. Tama on
kuitenkin =~ Saamenmaankin  matkailussa hankalaa, kun turismi keskittyy
hiihtokeskusten ympdrille. Tétd taustaa vasten Saamenmaan matkailun kestiva
ekologinen kehitys vaikuttaakin ongelmalliselta. Télld hetkelld kehitys toimiikin
lahinnd taloudellisten vaatimusten mukaan eikd luonnon kantokykyéd jne. juuri

huomioida.

Kestdvddn markkinointi, kuten muukin kestdva kehitys, on kokonaisvaltaista.
Sosiaalinen ndkokulma tarkoittaa sitd, ettd kestdvdssd markkinointiviestinndssa
otetaan huomioon myods kulttuuriset arvot, paikalliset asukkaat ja heiddn
suhtautumisensa yritysten toteuttamaan markkinointiviestintidn. (CSR Europe: 6)
Asia on ollut viime aikoina pinnalla my0s mediassa. Yle uutisoi 30.10.2008
verkkopalvelussaan (www.yle.fi/uutiset, viitattu 30.10.2008) saamelaisnuorten
osoittaneen mieltddn Rovaniemelld lapinpuvun ja lapintakin asiatonta kéytt6ad vastaan.
Mielenosoittajat toivoivat saavansa aikaan neuvottelut, joissa pohdittaisiin sita,
milloin, miten ja kuka voi pukua pitdd. Lisdksi epdaitojen pukujen kdyttd haluttiin
lopettaa. Mielenosoittajat muistuttivat, ettd turismi ja tiedonpuute vahvistavat
stereotypioita saamelaisista, mikd puolestaan heikentdd jo ennestddn herkkai
saamelaisidentiteettid. Tama vastaa my0s Varangan (2001: 51-52) esittdmid tuloksia
saamelaisten suhtautumisesta kulttuurinsa symbolien kaytostdi markkinoinnissa.
Reaktioiden perusteella on ilmiselvdd, ettei saamelaisia kuulla Saamenmaan

markkinointiviestintdd suunniteltaessa tarpeeksi.

4.3 Internet-sivusto mainonnan vialineena

Internet-markkinointi on monipuolinen markkinointiviestinndn alue, josta kisittelen
tdssd vain  verkkosivuja. Rajaan siis  tutkimukseni ulkopuolelle esim.
sahkdpostikirjeet, erilaiset viraalit sekd bannerimainonnan Ilukuun ottamatta

varsinaisen aineistoni verkkosivuilla olevia bannereita.
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Yritysten panosten jakautumista verkkomarkkinoinnin eri alakategorioihin ei
tarkalleen ole tutkittu, mutta selvdd on, ettd verkkomarkkinointi on kasvanut viime
vuosina jatkuvasti. Mainonnan neuvottelukunnan tilaaman ja TNS Gallup Oy:n
vuosittain toteuttaman tutkimuksen mukaan vuonna 2005 verkkomainonnan osuus
koko 1 233 miljoonan mainospanostuksista oli 1,3 % eli 36 miljoonaa euroa.
(Mediamainonnan lukuja 2006: 1-2.) Kasvua vuodesta 2004 oli 42,1 %, joka on
selkedsti kaikkien muiden markkinointikanavien panostusten kasvu yhteensd. Vuonna
2006 verkkomainontaan kiytettiin jo 3,8 % kaikista panostuksista, yhteensd 47,1
miljoonaa euroa. Vuonna 2007 verkkomainonta kaappasi jo 4,7 % eli 61,4 miljoonaa;
kasvua edellisestd vuodesta 29,3 % (Mediamainonnan midrd 2007: 1-2). Kyseisissé
tutkimuksissa ei  ole eroteltu kotimaahan ja  ulkomaille suunnattuja
mainospanostuksia. On olennaista muistaa, ettd ulkomaille suunnatussa mainonnassa
Internet- ja muu verkkomainonta on sen hyvédn tavoitettavuuden ja levidmisen
ansiosta suuremmassa roolissa kuin tutkimus antaa olettaa. Néissd tutkimuksissa on
mukana pelkkd mediamainonta.

Suuri osa matkailumyynnistd tehdddn suoramainonnan avulla (esim.
sahkdpostikirjeet), joka ei siis sisdlly kyseiseen tutkimukseen. Mainonnan
neuvottelukunnan tilaaman ja TNS Gallup Oy:n toteuttaman Mainonnan méaérd
Suomessa 2005 -tutkimuksen mukaan suoramainonnan osuus vuonna 2005 oli
20,2 %. Osoitteettoman suoramainonnan osuus oli 13,6 % ja osoitteellisen
suoramainonnan osuus 6,6 %. (Mainonnan méaird Suomessa 2005: 1-2.) Mikili
verkkomainonnan kokonaismdirddn laskettaisiin mukaan kaikki verkon kautta
levitetty suoramainontakin, nousisi verkkomainonnan osuus huomattavasti, silld
esimerkiksi suoraan asiakasrekisteristd kerdtyille sdhkopostilistoille ldhetettdvit
sahkdpostikirjeet ovat nykyisellddn erittdin kdytetty markkinointikeino.

Esittelemisténi tutkimuksista kdy selkeésti ilmi, kuinka paljon verkkomainonta
on kasvanut ja kasvaa. Sen merkitys tulee korostumaan entisestddn tulevaisuudessa,
kun teknologia kehittyy ja yhd useammat siirtyvat verkon kayttdjiksi. Tamédn takia
olen wvalinnut tutkimukseni kohteeksi verkkomainonnan ja sieltd erityisesti
verkkosivut. Verkkosivujen suunnittelun ja toteutuksen suhteen tutkimukseni
kiinnostuksen kohteena ovat Kressin ja van Leeuwenin multimodaalisen viestinndn
ensimmadiset vaiheet, diskurssi ja suunnittelu.

Vuokon mukaan mainoksilla voidaan vérien, ddnien, piirroshahmojen ja

eldiimien avulla luoda assosiaatioita, joita esimerkiksi henkilokohtaisessa
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myyntity0ssd olisi mahdotonta saada aikaan. Hén listaa mainonnan tehokeinoiksi
seuraavat:

- Mainoksen koko tai pituus

- Virit, 4dni, musiikki, liike

- Thmiset, eldimet, esineet

- Huumori, piirroshahmot, liioitellut esitykset

- Testimoniaalit ("kayttdjan kokemukset”), julkisuuden henkilGt

- Pelko, erotiikka, seksi, vikivalta, shokeeraavuus

- Demonstraatiot, tekstit, vertailut, kaaviot, piirrokset, taulukot

- Mainoksen interaktiivisuus

- Draama

- Postmoderni ilmaisutapa.

(Vuokko 2003:220-221)

Internetissd mainostajan kéytossd ovat kaikki tyokalut, joita mainoksissa voidaan
kayttdd. Internet onkin yksi monipuolisimpia, ellei monipuolisin, nykyisistd
mainonnan  vélineistd ja  hinta—laatu-suhteeltaan = kohtuullisen  edullinen
mahdollisuuksiinsa ndhden. Verkkomainonnan hyvind puolina esim. radioon tai
televisioon ndhden voidaan myds pitdd internet-sivujen pysyvyyttd, interaktiivisuutta
sekd nopeaa muokattavuutta. Mainos voi saada laajaa yhdelld panostuksella useita
toistoja, mikéli asiakas palaa sivuston pariin myohemmin tai ohjaa ystdviddn ja

tuttaviaan sille.

5 TUTKIMUSKYSYMYKSET, AINEISTO JA METODI

5.1 Tutkimuskysymykset

Tassd tutkimuksessa selvittin aitouden indeksikaalisten merkkien kayttod
Saamenmaan alueella toimivien ohjelmapalveluyritysten verkkosivuilla. Térkein

tutkimuskysymykseni on:

I. Miten kuvaa autenttisesta Saamenmaasta luodaan?

Olen jakanut timédn ensimmadisen padkysymykseni kahteen pienempédin osaan:
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1. Mita kiytetiin indeksoimaan autenttisuutta Saamenmaan matkailua

myyvissi mainonnassa?

a. Millaisia sanavalintoja, nimeidmisifi sekii muita Kielen piirteitia

kiytetain autenttisuuden indekseini?

b. Millaisia kuvallisia merkkeji kiytetdan autenttisuuden

indekseina?

2. Ovatko ne tunnistettavissa selkeisti osaksi markkinoitavaa aluetta tai

kulttuuria vai pelkistiin eksoottisia ja outoja tapahtumia ja esineita?

Toinen tutkimukseni padkysymys kuuluu:

I1. Miten autenttisuutta voisi esittili paremmin, reilummin tai

tehokkaammin?

Piddn itse viimeistd tutkimuskysymystini tirkeimpidnd. T&hén vastaaminen on
kuitenkin mahdotonta ilman ensimmadistd tutkimuskysymysténi. Tdmén kysymyksen

tulokset ovat tutkimukseni keskidssd sen hyotyja ajatellen.

5.2 Aineisto

Tutkimukseni aineisto koostuu Lapin Safarit- ja Joiku-Kotsamo Safaris -nimisten
matkailupalveluyritysten verkkosivuista. Lapin Safarit Oy (sivut osoitteessa
www.lapinsafarit.fi) on Lapin suurin ohjelmapalveluyritys. Joiku-Kotsamo Safarit
(sivut osoitteessa http://www.saariselka.fi/joikukotsamo/) tuottaa samankaltaisia
palveluita, mutta on pienempi, yksityisend elinkeinonharjoittajana rekisterdity yritys.
Lapin  Safarit ja Joiku-Kotsamo ovat Saariseldin alueen tirkeimmét
matkailupalveluiden tuottajat. Saariselkd puolestaan on Saamenmaan matkailun
keskus Suomessa. Uskon, ettd kyseisia yrityksid vertailemalla saadut tulokset voidaan
yleistdd varauksin myos muuhun Saamenmaan matkailupalveluiden markkinointiin.
Kummankin yrityksen sivut on kddnnetty useammalle kielelle. Taméan tutkimuksen

aineistoon kuuluu suomenkielisti ja englanninkielistd materiaalia.
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Olen tulostanut sivut 13.2.2008, jotta materiaalini ei muuttuisi kesken
tutkimuksen. Tdm& sotii jossain maidrin verkkomedian nopean péivitettivyyden
periaatetta vastaan, mutta on tutkimusaineiston pysyvyyden kannalta valttimé&tonta.
Tulostetun aineiston tutkiminen my0s vaikutti myos huomattavasti helpommalta kuin
jatkuva muistiinpanojen ja huomioiden tekeminen tietokoneella. Tulostettuna
suomenkielisti materiaalia on yhteensd 47 Ad4-liuskaa, josta Lapin Safarit Oy:n
verkkosivujen osuus on 28 liuskaa ja Joiku-Kotsamo Safarien 19 liuskaa.
Englanninkielistd materiaalia puolestaan on 54 liuskaa, josta Lapin Safareiden osuus
on 33 ja Joiku-Kotsamo Safarien 21 liuskaa. Materiaalien mairélliset erot kielten
valilld johtuvat siitd, ettd Lapin Safarit Oy:n englanninkieliselld sivulla on joitakin
lisdyksié verrattuna suomenkieliseen. Lisdykset eivit kuitenkaan koske Saamenmaata,
joten rajaan ne tutkimukseni ulkopuolelle. Aineiston jakautuminen yritysten kesken

noudattaa myos yritysten kokoeroa, joskaan ei samassa suhteessa.

Molempien yritysten tirkeimmait palvelutuotteet ovat samankaltaisia, joskin
tulee ottaa huomioon, ettd Lapin Safareilla on huomattavasti suuremman kokonsa
myo6td myOs suurempi palveluvalikoima. Téma ei kuitenkaan estd yritysten vertailua

keskendén, enké siten ole rajannut tutkittavaa aineistoa vain tiettyihin palveluihin.

Alunperin halusin tutkia printtimainontaa, mutta pdédyin verkkomainontaan sen
jatkuvan kehittymisen ja médrdan kasvun vuoksi sekd siksi, ettd verkkomainonta on
télld hetkelld ja varmasti tulevaisuudessakin kaikkein kdytetyin keino Saamenmaan
matkailupalveluiden markkinoinnissa. Verkkomateriaali on myds siind mielessd
kiinnostava tutkimuskohde, ettd se levidd (teoriassa) nopeasti ympéri maailmaa.
Keskittyminen verkkosivuihin oli perusteltua myds siksi, ettd molemmat yritykset

markkinoivat itseddn sekd suomalaisille ettd kansainvalisille turisteille.

Liitteend (Liitteet 1-2) on ndytteet molempien aineistoni yritysten tulostetuista
verkkosivuista.  Aineistostani  Joiku-Kotsamo Safarien sivut ovat selkedsti
yksinkertaisemmat kuin Lapin Safarit Oy:n. Molemmat sivustot ovat hyvin perinteisid
matkailupalveluyrityksen sivuiksi; molemmilla esitelldén tuotteet ja kerrotaan
yrityksestd yleisesti. Molemmilla sivustoilla tekstin ja kuvan suhde on suurin piirtein
sama, mutta toteutus on tdysin erilainen. Lapin Safarit Oy:n sivut kéyttivét
nykyaikaiseen tyyliin vakiokehystd, joka tekee jokaisesta yksittdisestd sivusta samaa
viarimaailmaa ja tyylid noudattavan. Kehyksen kuvat vaihtuvat sivun mukana. Joiku-

Kotsamon sivusto puolestaan on kokoelma yksittéisid sivuja. Yhtenevé ulkoasu Joiku-
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Kotsamon sivuille tulee sivun yldreunassa olevan logon sekd kuvien ja tekstin
samankaltaisen asettelun avulla. Multimodaalisen viestin toteuttamisessa kaytettyjen

repertoaarien ero nakyy selkedsti sivustojen ulkoasun erona.

Erikoista aineistossani on se, ettei tutkimieni yritysten sivustoja ole juuri
kohdennettu millekddn markkinalle tai segmentille. Tekstit ja kuvat ovat harvoja
poikkeuksia lukuun ottamatta tdysin samat sekd kotimaan ettd ulkomaan matkailijoille
suunnatussa markkinoinnissa. En henkilokohtaisesti usko, ettd tima voi olla kaikkein
tehokkain ratkaisu. Tama kuitenkin helpottaa jossain méérin autenttisuuden indeksien
tutkimusta, silld pitdydyn melko paljon suomenkielisessd aineistossani. Vertaan
suomenkielisen aineistoni 10ydoksid englanninkieliseen vain selvittddkseni,
kaytetddnkd samoja autenttisuuden indeksaalisia merkkejd samalla tavalla seké

suomalaisille ettd kansainvilisille matkailijoille suunnatussa mainonnassa.

5.3 Kiiittinen diskurssianalyysi tutkimukseni viitekehyksen

Tutkimukseni viitekehys perustuu kriittiseen diskurssianalyysiin (jiljempand KDA).
Kriittisessd diskurssianalyysissd (jdljempand KDA) olennaisessa osassa on kieli ja sen
todellisuutta luova, muokkaava ja sdilyttivd luonne. Kieli muodostaa sosiaalista
todellisuutta ja aiheuttaa siten my0s seurauksia. (Blommaert 2005: 11-12, 25.)
Toisaalta toteutuneesta kielenkdytostd voidaan tutkia my0s viestin ldhetyskontekstin
piirteitd, kuten taustalla vaikuttaneita sosiaalisia, kulttuurisia ja historiallisia tekijoitd
(Blommaert 2005: 11). Liséksi kriittinen diskurssianalyysi on kiinnostunut siitd, mika
viestin ja sitd ympéaroivin maailman suhde on (Blommaert 2005: 11-12). Tasté syystd
nden kriittisen diskurssianalyysin hyvdnd tyOkaluna autenttisuuden indeksaalisten
merkkien avaamiseen. Kdyn seuraavaksi ldpi kriittisen diskurssianalyysin perusteita ja

niitd késitteitd, joiden avulla analysoin aineistoani.

5.3.1 Kiriittisen diskurssianalyysin taustaoletukset

Olen kasitellyt diskurssin késitettd edelld Iluvussa 2.1. Sivusin jo siind

diskurssianalyysin taustalla vaikuttavia oletuksia.

1. Kieli rakentaa merkityksii, jotka puolestaan muokkaavat todellisuutta
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Kriittinen diskurssianalyysi (jdljempédnd KDA) on kielentutkimusta, jonka keskidssd
ovat kieli ja sen tuottama todellisuus sekd erityisesti kielen avulla tuotettu ja
yllapidetty wvalta. Olennaisia KDA:n kannalta ovat myds vallan seuraukset,
esimerkiksi eriarvoisuus. Blommaert (2005: 1-2) nostaa vallan vaikutukset jopa
kaikkein tirkeimmiksi KDA:n ldhtokohdaksi: mitd valta tekee ihmisille, ryhmille,
yhteiskunnille sekd miten timé vaikutus tapahtuu. Vallan vaikutusten analysointi on
aina myo0s vallan ehtojen tutkimusta; sen tutkimista, mité tarvitaan vallan saamiseen,
pitdmiseen ja jarjestdmiseen. KDA nidkee kielen osana vaikutusprosesseja. Samaan
tapaan KDA:n ymmaértdd myos Fairclough (2004: 2-3). Hinen mukaansa kieli on
olennainen ja irrottamaton osa kaikkea sosiaalista vuorovaikutusta. Koska kieltd
kaytetddn kaikessa vuorovaikutuksessa, kieli on my0s kiintedssd yhteydesséd kaikkiin

sosiaalisen elaman osa-alueisiin.

Aidon, kontekstuaalisen kielenkdyton analyysi onkin olennainen osa KDA:a,
mutta KDA ei ole kuitenkaan pelkdstdén kielen analyysia. Fairclough nikee KDA:n
aaltoilevan tekstuaalisen analyysin ja diskurssijdrjestyksen analyysin valilla.
Fairclough tarkoittaa diskurssijarjestykselld kielenkdyton ja sosiaalisen toiminnan
verrattain pysyvaa jarjestelmad, joka on itsessddn osa suurempaa vastaavalla tavalla
pysyvéé sosiaalisten kdytinteiden jérjestelmdd. Kaikki sosiaalinen toiminta tapahtuu

téllaisten jérjestelmien sisélla.

2. On olemassa useita rinnakkaisia ja keskeniin kilpailevia diskursseja

Kaytin  edelli  esimerkkind  pneumonia-sanaa  ldédketieteellisend  termind.
Kotikeskustelun ja lddketieteen diskurssit voidaan ndhdi tilanteessa rinnakkaisina.
Formaalin l4édketieteellisen diskurssin pneumonia-sana kantaa mukanaan erilaisia
merkityksid kuin kotikeskustelun sana keuhkokuume, vaikkakin molempien
varsinainen tarkoite on sama. Sanat siis sisdltdvit indeksaalisia merkityksia.

Teoriassa rinnakkaisia diskursseja voi olla rajattomasti, mutta kidytdnnossa
sosiaalinen ja kulttuurinen konteksti, jossa ne on tuotettu, rajoittaa madraa.
Valtasuhteiden verkostossa jotkin diskurssit voivat saada tukevamman jalansijan kuin
toiset. Ne ovat kielen alueita, jotka rajaavat toisiin diskursseihin perustuvia
ndkokulmia pois. (Blommaert 2005: 51-52.) Formaalissa lddketieteen diskurssissa

pneumonia on sosiaalisesti odotuksenmukaisempi ja hyvidksytympi kielimuoto.
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Vallalla olevista késityksisti muodostuu usein itsestddnselvyyksid ja yleisesti
hyvéksyttyja totuuksia. Jokainen keskustelu tapahtuu ainakin yhden konkreettisen
diskurssin madrittelemédnd, mutta keskustelijat voivat keskustella useankin eri
diskurssin puitteissa. Jokainen diskurssi sisdltdd myOs omat indeksaalisuuksien
jarjestelminsd, jotka ovat diskurssien tapaan rinnakkaisia ja keskenddn kilpailevia.

(Blommaert 2005: 95-96.)

3. Diskurssit ja toiminta sijaitsevat aina jossakin kontekstissa

Kieli ja sen merkitykset ovat aina aina tulkinnallisia. Viesti on ldhettdjénsd ja
lahetyskontekstinsa lopputulos. Lahtokonteksti jattdd indeksaalisia merkkejé itsestddn
viestin sisdltoon. Viestin mikrotason sisdltd linkittyy ndiden indeksaalisten
merkitysten kautta ldhtokontekstin makrotasoon. (Blommaert 2005: 40.) Viestin
tulkintaa puolestaan vaikuttavat tulkitsija sekd tulkintakonteksti. Diskurssi ja
sosiaalinen toiminta, jota diskurssi ikddn kuin vélittdd, on aina kontekstuaalista.
(Blommaert 2005: 40.) Konteksti vaikuttaa diskurssiin ja diskurssi vastavuoroisesti

kontekstiin.

5.3.2 Tutkimusmetodin kuvaus

Analyysini pohjautuu metodologisen viitekehykseni mukaisesti konkreettisen
kielenkdyton tulkintaan. Analyysi on aineistoldhtdinen, joten tulkinnan kohteena on
itse teksti. Analyysissd ldhdetdén liikkeelle kokonaisuuksista ja edetddn lopulta

yksityiskohtien tulkintaan. Tutkimukseni analyysi on edennyt seuraavasti:
1. Indeksaalisten merkkien luokittelu
* Millaisia indeksaalisia merkkejd aineistossani on?

* Loytyneiden merkkien luokittelu teemojen mukaan sisdllon perusteella.

Millaisia autenttisuuden diskursseja aineistossani nakyy?
2. Luokiteltujen merkkien tarkempi analyysi
* Miten yksittdiset merkit rakentuvat?

e Ovatko tunnistettavissa osaksi markkinoitavaa aluetta tai kulttuuria?
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3. Luokittelun ja merkkien tarkempi kuvaus
* Mihin merkit kytkeytyvit sosiokulttuurisella makrotasolla?
* Ovatko 16ytyneet merkit kestdvan markkinoinnin periaatteiden mukaisia?

Aloitin tutkimukseni analyysin hahmottelemalla aineistossani olevia autenttisuuden
indeksejd sen mukaan. Testasin alkuun puhtaasti autenttisuuden lajien mukaan tehtya
jaottelua, mutta pdddyin teemojen mukaan jaotteluun sen selkedn rakenteen vuoksi.
Ensimmadisessd analyysivaiheessa etsin vastausta ensimmadisen tutkimuskysymykseni
ensimmdiseen osaan “Mitd kidytetddn indeksoimaan autenttisuutta Saamenmaan

matkailua myyvéssd mainonnassa?”’ alakysymyksineen.

Analyysini toisessa vaiheessa keskityin yhteen luokkaan kerrallaan. Tavoitteeni
oli selvittdd tarkemmin sitd, mitd autenttisuuden lajeja kiytetddn missédkin
kontekstissa ja miten tidmén tyyppistd autenttisuutta rakennetaan diskursiivisesti.
Toinen analyysikierros myds vastasi ensimmaéisen péddtutkimuskysymykseni toiseen
alakysymykseen “Ovatko ne tunnistettavissa selkeésti osaksi markkinoitavaa aluetta
tai kulttuuria vai pelkéstddn eksoottisia ja outoja tapahtumia tai esineitd?” Toinen
analyysikierros myos selvitti sitd, miten autenttisuuden indeksaalisia merkkejd
tarkemmin ottaen rakennetaan.

Ensimmiinen ja toinen analyysikierros taustoittivat vastaamista toiseen
padtutkimuskysymykseeni “Miten autenttisuutta voisi esittdd paremmin, reilummin ja
tehokkaammin?” Kolmannessa analyysivaiheessa luokitteluista ja 16ydoksistd
rakennetaan kokonaisuus, joka kuvaa Saamenmaan matkailumarkkinoinnin
autenttisuuden esittdmistd kokonaisuudessaan. Téatd kokonaisuutta tarkastelen

kestdvan markkinoinnin kehityksen ndkdkulmasta.

6 ANALYYSI

Olen jaotellut aineistoni indeksaaliset merkit neljddn luokkaan Gilmoren ja Pinen
(2007: 49-50) autenttisuuden lajien perusteella: luontoon ja luontoeldmykseen
liittyviin, palvelutuotteeseen liittyviin ja kulttuurihistoriallisiin autenttisuuden
indekseihin seké hybrideihin autenttisuuden indeksaalisiin merkkeihin. Hybridiluokka

sisdltdd jaottelultaan ongelmallisia merkkejd, jotka eivdt kuulu mihinkdin luokkaan
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selkedsti. Hybridiluokka sisdltdd myds merkkejd, jotka ovat indeksaalisten

merkitystensd suhteen ristiriitaisia tai negatiivisia markkinoinnillisesti.

6.1 Luontoon liittyvit autenttisuuden indeksaaliset merkit

Tahidn ryhméédn kuuluvat luontoon ja luontoeldmyksen autenttisuuden indeksaaliset
merkit. Tdmin ryhméin merkit myyvit kuluttajille puhdasta pohjoista luontoa
erityispiirteineen, luonnon rauhaa ja koskemattomuutta sekd matkailijaan syvésti —
lahes uskonnollisen kokemuksen tavoin — vaikuttavia luontoeldmyksid. Saarisenkin
(2002: 12) ajatusten valossa luontoon linkittyvien indeksaalisten merkkien suuri
madrd on ymmaérrettivad, silld hidnen mukaansa “Pohjois-Suomen luontoon
perustuvan matkailun kasvu liittyy  kansainvilisiin kehityssuuntiin, jotka ovat
korostaneet -- luonnonympdéristojen  matkailullista arvoa.” Luontoon ja
luontoeldmyksiin liittyvdt indeksit ovat sekd kuvallisia ettd tekstuaalisia, kuten
muidenkin luokkien merkit. Esittelen seuraavaksi aineistoni luontoon liittyvid

indeksejd, minka jalkeen pohdin sitd, mika niiden funktio tekstissd on.

6.1.1 Lapin luonnon voima ja erityispiirteet

Aineistoni luontoon liittyvistd indeksaalisista merkeistd nousi esille Lapin luonnon
erityinen matkailijaan vaikuttava voima. Tdmd voima on aineistoni perusteella
rauhoittavaa, puhdistavaa ja ennen kaikkea voimaannuttavaa. Esimerkiksi Lapin

Safarit toivottaa matkailijan tervetulleeksi tutustumaan pohjoiseen luontoon néin:

Haluamme toivottaa Sinut tervetulleeksi tutustumaan uuteen, eldmysten
maailmaan. Lihde kanssamme avomielin ja palaat takaisin uuden, sisdisen
voiman siivittdmadnd. Uusi maailma on puhdas, koskematon luonto ja uusi

voima on luonnon energia! (LS.)

Téallaisen voiman esittdminen ja diskursiivinen rakentaminen markkinoinnissa
kasvattaa elimyksellisyyden vaikutelmaa, mikd puolestaan on olennaista ns. uudelle
matkailulle (Saarinen 2002: 18-20, Urry 1990: 14). Lukija kutsutaan mukaan
kayttden aktiivin imperatiivia ldhde, ja hantd puhutellaan henkilokohtaisesti yksikon
toisessa persoonassa. Henkilokohtainen kutsu ja puhuttelu lisddvét vaikuttavan

autenttisuuden indeksin henkilokohtaisuutta.
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Luonnollisuuden autenttisuus (uuden maailman puhtaus, koskemattomuus)
nousee koko tekstistd esiin vahvasti, mutta kiinnostavampia ovat muut
luontoeldmyksen autenttisuuden indeksit. Ensinndkin avomielin mukaan l&hteville
matkailijalle luvataan sisdistd voimaa, joka on selked vaikuttavan autenttisuuden
indeksi. Uusi maailma puolestaan on alkuperdisyyden autenttisuuden indeksi, jossa
uusi madrittdd varsinaista indeksaalista merkkid maailma. Pohjoisen luonnon
nimedminen omaksi maailmakseen nostaa sen arvoa alkuperdisyyden autenttisuuden
indeksind, silld se vetoaa ihmisen haluun ndhdé jotakin ennenndkemitonté, nahda uusi
elamysten maailma (Gilmore & Pine 2007: 49). Luonnon energia puolestaan on
luonnollisuuden autenttisuuden liséksi myos vaikuttavan ja viittaavan autenttisuuden
indeksi. Energia itsessddn kertoo, ettd luontoelimys antaa ihmiselle voimaa ja
vaikuttaa ndin kokijaansa. Luonnon energia puolestaan on viittaavan autenttisuuden
indeksi siten, ettd se yhdistyy useiden kansojen muinaisiin uskomuksiin, joissa luonto
on personifioitu mystiseksi hahmoksi, joka voi lainata tai luovuttaa voimaansa
thmisten kayttoon. Selkein esimerkki personifikaatiosta on Lapin Safareiden kohdista,
joissa englanninkielinen aineistoni eroaa indeksaalisten merkkien suhteen
suomenkielisesta:

Roam freely and maybe you will find the Spirit of Nature from our weekly

program (LS).

Samaan tapaan voimaannuttavaa on Lapin Safarien mukaan my0s keskiyon

auringon valo:

Keskiyon auringon valo on erilaista kuin mikdan muu valo — eldmys, joka antaa

vieraillesi uuttaa elaménvoimaa (LS).

Eldmanvoima on vaikuttavan autenttisuuden indeksi, joka viittaa edellisen esimerkin
tavoin muinaisiin uskomuksiin. Toisaalta, kun voiman antajana toimii aurinko,
indeksilla on my06s yhtymékohta tieteellisesti todistettuun faktaan, ettd aurinko on
elamdamme perimmadinen voima. Toisaalta kun teksti toteaa erilaista kuin mikddn muu
valo, se indeksoi myo6s alkuperdisyyden autenttisuutta, vetoaa ihmisen haluun nidhda
jotakin ennenndkemitontd. Keskiyon auringon valon indeksaalista merkitystd vield

korostetaan kielellisesti vertaamalla sitd kaikkeen muuhun valoon.

Joiku-Kotsamo puolestaan kertoo, ettd “porotilavierailun pddtteeksi istumme
kodassa kokien Lapin eksoottisen voiman” (JK). Lapin voima koetaan kodassa

saamelaisten isantiensd kanssa istuen. Voima on vaikuttavan autenttisuuden indeksi.
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Aktiivinen istumme kokien Kkorostaa titd. Istuminenhan on varsin passiivista
toimintaa, mutta Lapin voiman voi silti kokea aktiivisesti vain istumalla. Ymparoiva
diskurssi yhdistdd autenttisuuden indeksin nimenomaan Lappiin sanoen, ettd Lapin
voima on eksoottista. Sana eksoottinen viittaa johonkin alkuperdiseen ja outoon ja
toimii ndin alkuperdisyyden autenttisuuden indeksind (jonkin ennenndkemittoman
16ytdminen), joskin on sellaisena melko kulunut ja siksi verrattain tehoton.

Lapin Safarien ruskaa markkinoivan tekstin kautta pddsemme oivasti kiinni
Lapin luonnon rauhoittavaan vaikutukseen. Lapin Safarit nimittdin kuvailee ruska-
aikaansa seuraavasti: "Ruska-aikaan pitkospuilla ei pidetd kiirettd. Vililld istahdetaan
kivelle tutkimaan ldheltd Iluonnon eri vdrisdvyjd.” Rauhoittuminen, oma aika ja
pysdhtyminen kuuluvat syksyyn ja ruska-aikaan. Luonnon valmistautuessa talveen on
myo6s ithmisen hyvéd pysdhtyd miettimddn. Luonnollisuuden autenttisuuden (luonnon
varisdvyjen tutkiminen viittaa luonnon kauneuden ihasteluun) indeksi on selked.
Rauhallisuus ja  pysdhtyminen puolestaan indeksoivat erityislaatuisuuden
autenttisuutta (Gilmore & Pine 2007: 66) nykyisessd hektisessd maailmassa, jossa
oman ajan l0ytdiminen on hankalaa tai mahdotontakin. Rauhallisuutta
erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksind korostetaan passiivisen yleispersoonan

kaytolld. Aktiivinen tekeminen ei kuulu ruska-aikaan.

Luontoeldamyksen rauhallisuus nédyttddkin olevan molempien aineistoni yritysten
markkinoinnissa yksi tietoinen linja. Joiku-Kotsamon safareilla “istutaan avotulen
loisteessa nauttien erdmaan hiljaisuudesta ja rauhasta” (JK), Lapin Safareiden
Kaamoskammin kerrotaan sijaitsevan “erdmaan rauhassa” (LS) ja Revontulikartanon
sijaintia puolestaan kuvaillaan seuraavasti “ympdrilld erdmaan rauha, keskiyon
auringon hehku tai revontulten kajo” (LS). Pohjoisen erdmaan hiljaisuus ja rauha
indeksoivat jokaisessa esimerkissé erityislaatuisuuden autenttisuutta oman rauhan ja
hektisen eldménmenon keskelld rauhoittumisena. Néissdkin tapauksissa kéytetddn
passiivisia verbejd. Erityisen kiinnostava esimerkki on Lapin Safareiden arktista

talvea kuvaava teksti:

Kunnon pakkasia, kimmeltdvdd lunta, ddnettomid kuutamoditd. Helmikuu on
talven arktinen sydin. Illan tullen sytytetddn lyhdyt ja pujahdetaan metsidin

revontulten kajastaessa. (LS.)

Pakkanen ei pauku vaan on ddneton helmikuun kuutamodisessd maisemassa. Rauhan

ja pysdhtyneisyyden voi aistia, kun kovalla pakkasella luontokin jddtyy lukijan
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mielessd litkkumattomaksi ja jddstd kimmeltdvdksi. Omaa rauhaa suorastaan
pujahdetaan etsimdin passiivisen yleispersoonan kautta ikddn kuin salaa — pakkasen
ja pysdhtyneisyyden keskelld on aikaa ihastella revontulia. Metsddn pujahtaminen ei
kuitenkaan keskelld kovimpia pakkasia kuulosta vilttamattd kovin houkuttelevalta,
vaan kyseessd onkin jdlleen tunnelman kuvaaminen luonnollisuuden autenttisuuden

kautta.

Erityisen tunnelmalliseksi ja rauhoittumiseen sopivaksi ajaksi kuvataan hamara

kaamos, jolloin aurinko ei nouse ensinkdén horisontin ylidpuolelle.

Kaamos on pehmed pesd, kuin tehty takkatulia ja kynttildillallisia varten.
Keskustelun lomassa saatat havahtua siithen, ettd joulutonttu rapistelee

hirsiseinén takana. (LS.)

Kaamoksen kutsuminen pesdksi viittaa toisaalta luonnollisuuden autenttisuuteen,
mutta myos rauhoittumisen kautta erityislaatuisuuden autenttisuuden. Metaforan
sisdltdméid luonnollisen autenttisuuden indeksid korostaa hirsiseindn mainitseminen,
joka on ensinndkin luonnollisuuden autenttisuuden indeksi (materiaali suoraan
metsdstd), mutta myoOs alkuperdisyyden autenttisuuden indeksi (perinteinen
hirsirakennustapa). Pysdhtyminen ja rauhallinen lepopaikka Iuonnon keskelld
nousevat vahvasti esiin. Toisaalta hdmard ja takkatulet toimivat vaikuttavan
autenttisuuden indekseind; hdmaird on rauhoittanut ja tuli kiehtonut thmisié iit ja ajat.
Sana havahtuminen vahvistaa rauhallisuuden indeksid vastakohtaisuuden kautta.
Havahtumisen vastakohtaisuutta korostetaan poikkeamalla rauhallisuuden esityksen
suosimasta passiivisesta verbimuodosta aktiiviin. Joulutontun mainitsemisella on
ndhdédkseni kaksi funktiota, se toimii kaamoksen ajallisena maéérittdjand sekéd
alkuperdisyyden ja viittaavan autenttisuuden indeksind. Joulutonttu yhdistyy
mielikuvaan Joulupukin maasta, joka on jotakin ennenndkemitontéd (alkuperdisyyden

autenttisuus) seki toisaalta muinaisuskon tonttukertomuksiin (viittaava autenttisuus).

Lapin luontoon liittyy myds sanavalintojen perusteella piirteitd, jotka saavat
matkailijan valtaansa. Arkisesti puhutaan Lapin lumosta ja jopa Lapin hulluudesta.
Joiku-Kotsamo puhuu sivuillaan esim. ruskan hAuumasta, jonka nimisid retkid
markkinoidaan bussiryhmille. Ruska vériloistossaan on siis jollakin tavalla huumaava
ja matkailijan haltioittava kokemus. Kyseessd on siis sekoitus luonnollisuuden

autenttisuuden (ruska pohjoisen luonnon virikkdimpdnd ja kauneimpana
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vuodenaikana) ja vaikuttavan autenttisuuden (ruska huumaa katsojansa ja saa aikaan
syvian kokemuksen kauneudesta) indeksejd. Mukana on myds kédéntopuoli, joka
seuraa siitd, ettd ruskan huumaa tarjoillaan bussiryhmille. Se, ettd bussiryhmit (eli
turismi) mainitaan, vdhentdd heti jonkin verran luonnollisuuden autenttisuuden
indeksin tehosta tuomalla mukaan selkedn viitteen matkailubisnekseen. Bussiryhmien
mainitsemista ei kuitenkaan voi pitdd kovin suurena negatiivisena indeksind, silld
kuten Tuohino ja Pitkdnenkin (2002: 41) toteavat, matkailija tietdd olevansa osa pelia,
jota hidnen ymparillddn ja hinelld pelataan.

Ruska nékyy myo6s valokuvissa. Valokuvien kdytossd on kuitenkin selked ero
aineistoni yritysten vélilld. Joiku-Kotsamon ainoa ruskakuva ei sekdédn ole varsinainen
luontokuva, vaan pddosassa ovat ihmiset — matkailijat ja saamelaispariskunta — jotka
istuvat nuotion ympdérilli. Tamé kylld kuvaa Joiku-Kotsamon “Ruskan huumaa” -

pakettia, mutta ruska ja luontoeldmyksen kauneus jdid melko pieneen sivurooliin.

Lapin Safareiden sivustolla ruskakuvien vériloistolla puolestaan herkutellaan
useammassakin kohdassa. Ruskan virjddmid lehtid ja maisemaa esitelldén sekd
etusivun kuvakollaasissa ettd myohempien sivujen yldpalkin kuvissa. Lapin Safarien
ruskakuville on ominaista vidrien kirkkaus luonnollisuuden autenttisuuden indeksind
(luonnollinen kauneuden kokemus). Etenkin ruskan punaisia lehtid esittelevien kuvien
vaarana kuitenkin on, ettd niiden vérit vaikuttavat liiankin kirkkailta. Mikali asiakas
alkaa epdilld kuvien aitoutta, luonnollisuuden autenttisuuden indeksi kddntyy herkésti
negatiiviseksi. Luonnollisuuden autenttisuuden indeksistd tulee luonnoton, miké

heijastuu koko markkinoinnin tehoon.

Kuva 2: Viriloistoa Lapin Safareiden

ruskakuvassa. Kuva: LS.

Kuva 1: Joiku-Kotsamon ruskan huumaa. Kuva: Kuva 3: Poroja ruskan varjaaméssd maisemassa

JK. Lapin Safareiden sivustolla. Kuva: LS
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Mitd Lapin luonnon voimaan liittyvét indeksaaliset merkit sitten kertovat
kuluttajistaan ja asettajistaan? Hiljaisuus ja luonnonrauha antavat ihmiselle
pakopaikan kiireisestd arjesta meluisassa kaupungissa ja toimistossa. Omaa aikaa
pujahdetaan hakemaan pohjoisen erdmaan keskelle. Rauhallisuuden sekd henkisten
elamysten arvostuksen nousu nidkyy myo6s markkinoinnin kielenkaytdssd. Aktiivisten
elamysten joukossa on paljon passiivista rauhoittumista ja hiljentymistd. Rauhan ja
hiljaisuuden tavoittelu kytkeytyy arkieldimdmme jatkuvaan maallistumiseen. Oman
ajan 1oytdminen ja lomalla rauhoittuminen ovat usein kiireisen lomailijan tirkeimpid
ydinvetovoimatekijéitd matkan virittdytymisvaiheessa (Kauppila 2001: 129-130).
Lomalle ldhdetdén “lataamaan akkuja”, mikd ndkyy my0s aineistoni ilmauksissa,
joissa luonnon luvataan antavan matkailijalle uutta voimaa, kuten Lapin Safareiden
eldmadnvoimaa antava keskiyon aurinko aiemmassa esimerkissédni. Tydeldmé kuvataan

aineistossani yleensa kuluttavaksi ja siksi voiman saaminen lomalla on tirkeda.

Entd yhdistyvdtkd Lapin Iluonnon rauhoittavaan ja voimaannuttavaan
vaikutukseen liittyvit indeksit osaksi markkinoitavaa tuotetta tai aluetta? Tyhjentivaa,
yksiselitteistd vastausta on hankala antaa. Ainakin molemmat aineistoni yritykset
kayttavat tdimansuuntaisia autenttisuuden indeksejd markkinoinnissaan. Hiljaisuutta ja
rauhaa erdmaassa varmasti on, mutta toisaalta Saariseldn hiihtokeskus ympérdivine
palveluineen ei varmastikaan ole rauhallisin mahdollinen paikka. Hiihtokeskuksen
laheisyydestd aineistossani ei kuitenkaan suuremmin puhuta. Esimerkiksi Lapin
Safareiden kohde-esittelyn etusivu alkaa sanoilla “Saariseldn erdmaiden rauha ja
majesteettiset tunturit ympardivit kulkijan. Saariselkd on myd6s kiinnostava
kulttuurikohde, jossa péédset tutustumaan ikivanhaan saamelaiskulttuuriin.” (LS.)
Voitaneen kuitenkin sanoa, ettd luonnon rauhaan pdisee, jos sinne haluaa, eli ettd

indeksit voidaan yhdistdd osaksi markkinoitavaa aluetta ja sen palveluita.

6.1.2 Materiaalien ja raaka-aineiden luonnollisuus

Aiemman kaamos-esimerkin kaltaista metaforaa ja luontokuvastoa Lapin Safarit
kayttdd myoOs kertoessaan Kaamoskammistaan, joka on erddnlainen kokous ja

juhlatila:
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Valtavista hirsistd rakennettu Kaamoskammi on turvallinen, hdmérd pesi. --
Ikkunattomassa Kaamoskammissa voit képertyd kuuntelemaan tunturien

kuiskintaa. (LS.)

Hirsien kuvaaminen valtaviksi vahvistaa edelld kisittelemdéni luonnollisuuden
autenttisuuden indeksid (sana hirsi) alleviivaamalla puiden suurta kokoa ja samalla
indeksaalisesti niiden ikdd (myo0s alkuperdisyyden autenttisuus). Tunturien kuiskinta
puolestaan viittaa pohjoisen luonnon vaikuttavuuteen personifikaation kautta. Tunturit
nostetaan edustamaan koko pohjoista erdmaata ja niiden kuiskinta on
luontoeldmyksen vaikuttavuuden autenttisuuden indeksi. Se, miksi tunturien
kuiskintaa mennddn kuuntelemaan sisdlle ikkunattomaan kammiin jdd epaselviksi.
Kyse lienee hdmdrdn luomasta tunnelmasta, joka naamioidaan luonnollisuuden
autenttisuudeksi.

Hirsien lisdksi myds muita materiaaleja kaytetddan luonnollisuuden
autenttisuuden indekseind. Luonnolliset raaka-aineet ovatkin Gilmoren ja Pinen
mukaan (2007: 55) olennainen osa luonnollisuuden autenttisuutta. Joiku-Kotsamon
sivujen mukaan “nimikoidut pahkakuksat ovat erittdin suosittuja [matkamuistoja tai
litkelahjoja]” ja safareilla yovytddn porontaljoilla. Matkailija saa siis muistokseen tai
patjakseen palasen aitoa pohjoista luontoa. My0s ruokalajien raaka-aineet ovat osa
luonnollisuuden autenttisuutta luovaa merkistod. Ruoka valmistuu Lapin Safarien
tekemdnd “lapin puhtaista raaka-aineista” ja Joiku-Kotsamon asiakkaana nautitaan
“Lapin pdivillistd (esim. sienikeitto, loimulohi, Lapinjuusto / hillat)”. Joiku-
Kotsamon mainitsemien ruokalajien nimedminen Lapin péivélliseksi vélittdd
vaikutelman siitd, ettd raaka-aineet ovat Lappilaisia — puhdasta ldhiruokaa siis. Ruoan
raaka-aineiden paikallisuus ja sen kutsuminen Lapin ruoaksi sisdltid myo0s
alkuperdisyyden autenttisuuden vivahteen: Lapin ruoka on perinteistd pohjoisen
ruokaa ja sellaisenaan alkuperdistd konseptiltaan. Mikili oletetaan, ettd Lapin ruoan
raaka-aineet tulevat ympidrdivdstd luonnosta, on kyse myds ldhiruoasta, joka tuo
mukaan vaikuttavuuden autenttisuuden indeksin: ldhiruokaa syomaélld tuen paikallisia
tuottajia ja vihennén kuljetuksen kasvihuonepiistdjd. (Gilmore & Pine 2007: 53-54,
74-75.)

Mielenkiintoinen materiaali on lumi, joka mainitaan molempien aineistoni
yritysten sivuilla. Lapin Safarien asiakkaana matkailija pddsee halutessaan yopymain

lumesta rakennettuun igluun. Lumi rakennusmateriaalina ei valttdmaittd ole
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suomalaiselle kovinkaan vieras (lumilinnat lapsuudessa sekd esimerkiksi Kemissd),
mutta ulkomaiselle turistille, joka ei vélttimattd ole koskaan nédhnyt lunta, se taatusti
on. Iglu itsessddn toimii alkuperdisyyden autenttisuuden indeksind konseptinsa
ansiosta. Tamd on kuitenkin mielestdni verrattain hataralla pohjalla, silld verrattain
monet matkailijat (etenkin kotimaassa) yhdistdvdt iglut Saamenmaan ja
saamelaisuuden sijaan inuiittikulttuuriin. Toisaalta iglut ovat nimenomaan viittaavan
autenttisuuden indeksi viitatessaan igluja rakentaneisiin alkuperdiskansoihin (Gilmore

& Pine 2007: 57, 68).

Erds aineistoni huomaamattomimmista ja samalla yksi vaikuttavimmista
”materiaalin” avulla tehdyistd luonnollisuuden autenttisuuden indekseistd on Joiku-
Kotsamon logon fontti. Se ndyttdd siltd, kuin pienid oksankappaleita olisi aseteltu

kirjaimiksi, mikd luo vaikutelmaa luonnollisuuden autenttisuudesta.

JOKU<KOTSAMO

SAFARIT

Kuva 4: Joiku-Kotsamon logo. Kuva: JK.

Oman selkedn ryhmédnsd muodostavat luonnon- ja luonnolliset materiaalit ja
raaka-aineet, jotka toimivat luonnollisuuden autenttisuuden indekseind (Gilmore &
Pine 2007: 53-56). Materiaalit voidaan jakaa vield karkeasti kahtia, ruoan raaka-
aineisiin sekd muihin materiaaleihin. Ruoan kohdalla luonnollisuuden vaikutelma
onkin hyvin tirked. Suomi tunnetaan maailmalla puhtaasta ruoastaan, joten sen
korostaminen on myds matkailubisneksessd  olennaista ja  hyodyllistd
kehysvetovoiman korostamista. Ruoan luonnollisuuden lisdksi myds raaka-aineiden
paikallisuus nousi aineistossani vahvasti esiin. Muiden materiaalien (hirret, pahka,
lumi ja “kepeistd” tehty fontti) kohdalla kyse on ldhinnd luonnollisuuden ja
alkuperdisyyden autenttisuuden indeksoinnista. Ndin muodostuva eksoottisuus toimii
vahintddnkin kehysvetovoimana. Materiaaleihin liittyvdt indeksit jakautuivat

aineistossani suhteellisen tasaisesti kummankin yrityksen verkkosivuille.

Raaka-aineisiin  liittyvien indeksien taustalla voidaan n&hdd ihmisen

etddntyminen ympéaroivistd luonnosta. Se, etti pahkakuksa ja lumesta tehdyssd
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iglussa yopyminen vaikuttavat meistd eksoottisilta asioilta, kertoo paljon siitd, ettd
olemme kauempana luonnosta kuin esi-isimme. Toisaalta etenkin iglujen kohdalla
autenttisuuden rakentaminen perustuukin sithen, ettd ihmiset ovat jo muinoin
yOpyneet igluissa, miksi emme siis itsekin (Gilmore & Pine 2007: 68-70). Ruoan
raaka-aineiden osalta taustalla ndkyy selkeédsti puhtaan ruoan arvostuksen kasvu,
johon ovat johtaneet viime vuosien ruoantuotannon ongelmat (esim. hullun lehmén
tauti, lintuinfluenssa sekd Italian juustokohu) sekd toisaalta eettisen ruokailun
(lahiruoka ja luomutuotanto) nousu suuremman yleison tietoisuuteen. Tami voidaan
ndhdd osaksi vield isompaa ympdriston tilan huomioimista ja halua vaikuttaa

ilmastonmuutokseen.

6.1.3 Pohjoisen luonnon erikoispiirteet

Luonnollisesti luonnollisuuden autenttisuuden indeksaalisina merkkeind kaytetddn
myo6s Pohjoiskalotin luonnon erikoisia ilmiditd, kuten edelld revontulia. Saamenmaata
ja Lappia yleisemminkin kuvataan esimerkiksi “Aurinkoisten oiden ja samettisten
pdivien maaksi” (LS). Kaamos ja keskiyon aurinko toimivat koko Pohjoiskalottia
madrittelevind  tekijoind  sekd luonnollisuuden autenttisuuden indekseind
useammassakin kohdassa. Vastakohtien maa -nimedminen puolestaan toimii
alkuperdisyyden autenttisuuden indeksiné: nde jotakin, mitd et voi ndhdi kotonasi.

Tamai kiehtoo ihmisen halua 16ytdé jotakin ennenndkeméatonta.

Revontulet puolestaan kuvataan Lapin Safarien tekstissi “Luontodidin
nikemykseksi valoshowsta”. Tekstissd on vahva luonnollisuuden autenttisuuden
indeksi, personoidun luonnon luoma valoshow, johon ihmisen toiminta ei vaikuta.
Show tarkoittaa jotakin ndhtdvdd, mikd lisdd mukaan myds erityislaatuisuuden
autenttisuuden indeksin (luontoditi tarjoaa asiakkaillemme shown). Luonnon
personifioiminen luontodidiksi toimii myos alkuperdisyyden autenttisuuden indeksiné

viitatessaan muinaiseen luontouskontoon.

Olennaisia luonnollisuuden autenttisuuden indeksejd ovat myods sekd kuvalliset
ettd tekstuaaliset luontokuvat, joita etenkin Lapin Safarien sivuilla on paljon. Olen jo
edelld jonkin verran sivunnutkin tunnelman kuvaamista luonnollisuuden

autenttisuuden indeksien kautta.
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Lapin ilman on tdyttdnyt kevdidn tuoksu ja my0s purojen solina ja

muuttolintujen ddnet kertovat siité, etti kesd on tulossa (LS).

Kevitlumen tuoksu ja aurinko — siindpd Lapin talvea vastustamattomimmillaan.

Laitetaan lumikengit jalkaan ja 1dhdetddn hangille. (LS.)

Voimakkaat luontokuvat indeksoivat luonnollisuuden autenttisuutta ja ndin myos
luontoeldmyksen voimakkuutta. Jilkimmaéisessd esimerkissd mainitut lumikengét ovat
my0s osaltaan alkuperdisyyden autenttisuuden (ulkomaisille turisteille eksoottinen
lumi ja matkantekomuoto) sekd viittaavan autenttisuuden (jo esi-isdt osasivat kulkea

hankien pailla lumikengilld) indeksi.

Pohjoisen luonnon erikoisuudet, kuten revontulet, kaamos sekd keskiyon
aurinko, ovat oma selkeésti erottuva ryhménsd luontoon liittyvien autenttisuuden
indeksien joukossa. Kaikki tdiméan ryhmaén indeksit ovat selkedsti osa markkinoitavaa
aluetta. Kaikilla ndilld indeksaalisilla merkeilld on luonnollisuuden autenttisuuden
lisdksi myos toinen selked merkitys, alkuperdisyyden autenttisuuden indeksointi — se,
ettd ihminen haluaa nidhdé ja 16ytdd ennennidkeméttomid ja -kokemattomia asioita.
Nailld merkeilld luodaan kohteen markkinointiin luonnollista eksotiikkaa, joka on
usein ydinvetovoimatekijd (Kauppila 2001: 129-130.) mutta vaikuttaa ostopddtokseen
vahintddn kehysvetovoimatekijand virittdytymisvaiheessa. Tdméd eksotiikan etsintd
kertoo pitkdlti siitd, mistd koko eldmysmatkailussa on kyse: arkielimdmme on
muuttunut turvallisemmaksi ja rutiininomaisemmaksi, minkd takia lomalla halutaan

kokea jotakin erityistd, elamyksia.

6.1.4 Yhteenveto: luontoon liittyvit autenttisuuden indeksaaliset merkit

Luonnollisuuden autenttisuutta indeksoidaan aineistossani luontoon liittyvien
merkkien avulla. Namd merkit ovat kuitenkin tirkeitdi myos alkuperdisyyden ja
vaikuttavan autenttisuuden rakentamisessa. Viittaavaa ja erityislaatuisuuden
autenttisuutta luontoon liittyvélld merkistolld rakennettiin aineistossani selvisti
vihemmaén. Tdméd vastaa hyvin Gilmoren ja Pinen (2007: 49-50) peruskuvauksia

siitd, mihin mitdkin autenttisuuden lajia kdytetddn.

Luontoon liittyvét autenttisuuden merkit kertovat omalla kielelldédn siitd, miten
thminen on etdéntynyt luonnosta ja kaipaa nykyistd vahvempaa luontokokemusta.

Luonto on myds alkanut merkitd ihmiselle ei-kaupunkia, paikkaa, jossa nykyihminen
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pédsee eroon stressaavasta tyostddn ja kiireestddn. Luonnon keskelld on varaa napata
aikaa itselle ja rauhoittua ihailemaan luonnon kauneutta ja asioita, joita emme kohtaa
arkieldmissdmme. Gilmoren ja Pinen mukaan (2007: 66) hitaus ja rauhoittuminen
ovatkin muuttuneet meitd ympéardivin hektisyyden vuoksi tarkedksi osaksi

erityislaatuisuuden autenttisuutta.

Luontoon liittyvissd merkeissd kohdalla nikyy myds selked jako kaupunkien
saastuneeseen luontoon ja erdmaan puhtauteen. Kuluttajat ovat kylldstyneitd
hengittimiinsd saasteisiin ja haluavat niistd eroon ainakin lomansa ajaksi. Saarinen
(2002) kertoo, ettd ns. uuden matkailun kehityksessd on ollut osaltaan olennaista
ympéristokysymysten ja -arvojen painottuminen matkakohteiden valinnassa. Tédma
ndkyy my0s markkinoinnissa selkeédnd painotuksena luonnon kauneuteen, puhtauteen

ja rauhaan.

Luontoon liittyvat merkit kertovat my6ds ihmisten havahtumisesta
nykymuotoisen tuotantotaloutemme ongelmiin, joita saasteiden nopeuttama
ilmastonmuutos ja pienten, paikallisten toimijoiden hdvidminen ovat. Pienuudesta ja
paikallisuudesta sekd sen tukemisesta on tullut tavoittelemisen arvoista ja luksusta,
johon vain harvoilla on varaa. Tdmd ndkyy mm. l&hiruoan ja luomutuotteiden
arvostuksen nousuna. Ruoan puhtauden arvostuksen taustalla nakyy myos kuluttajien
pelko ja epdvarmuus ruoan laadun suhteen — ilman ravintoa kuolemme, mutta
tieddmmekd, mitd syomme. Ruoan ja sen kasvattavan ympdriston puhtaudesta on

tullut yhé tarkedmpéaa kriittisille kuluttajille.

Luontoon liittyvissd indeksaalisissa merkeissd ndkyy my0s historiallinen viite
muinaisuskoon ja sen luontojumaliin. Luonto kuvataan helposti ldhestyttivand ja
matkailijaa syleilevdnd, voimallisena korkeampana olentona, joka eldd pohjoisessa
omaa eldmainsi. Pohjoisessa ihminen péddsee aineistoni perusteella kosketukseen

muinaisen, kehittyessdin kadonneen rakkaan luontonsa kanssa.

6.2 Palvelutuotteen laadukkuuden indeksit

Tamidn ryhmadn indeksit kertovat yrityksen erinomaisesta asiantuntemuksesta,
tarjooman laadukkuudesta, suoranaisesta luksuksesta sekd siitd, miten helppoa ja
vaivatonta lomailu ja lomalle ldhteminen on. Palvelutuotteen laadukkuus liittyy

olennaisesti Gilmoren ja Pinen (2007: 62—88) erityislaatuisuuden autenttisuuteen.



47

6.2.1 Asiantuntemuksen ja osaamisen merkit

Asiantuntemusta ja osaamista ilmennetddn moninaisin keinoin. Perinteisimpiin
asiantuntemuksen ja osaamisen esittimisen tapoihin kuuluu Joiku-Kotsamon
madrittely, jonka mukaan he ovat “erikoistuneet palvelemaan vaativia asiakkaitaan”.
Erikoistuminen on merkki normaalia paremmasta osaamisesta ja, kun Joiku-Kotsamo
on vieldpd erikoistunut palvelemaan vaativia asiakkaita, saa erikoistuminen
tavallistakin suuremman painoarvon erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksina.
Ajatuksena samansuuntainen on myds Lapin Safareiden toteamus siitd, ettd “Kun
Lapin Safarit pddstdd luovuutensa valloilleen, jopa hotelliin siirtymiset ja check-in
muuttuvat eldmyksiksi” ja “Ldhdemme aina asiakkaan yksilollisistd toiveista ja
ajankdytostd — mikddn ajatus ei ole liian mielikuvituksellinen”. Lapin Safarit
madrittelee itsensd luovaksi organisaatioksi, joka rakentaa vaikka matkan tylsdstdkin
osuudesta eldmyksen — siis ithmiseen syvésti vaikuttavan kokemuksen (vaikuttavan
autenttisuuden indeksi). Luovuus on erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksi, joka
kertoo, ettd Lapin Safarien asiakas saa osakseen erityisen hyvdd palvelua. Myos se,
ettei mikddn ajatus ole liian mielikuvituksellinen tukee tdtd vaikutelmaa ja korostaa
luovuuden luomaa erityislaatuisuuden autenttisuutta. Ajatus viedddn markkinoinnissa
myo6s loppuun saakka sikili, ettd Saariseldn paikallissivu loppuu kehoitukseen “Ota
Vvhteyttd, niin jatketaan suunnittelua yhdessd!”. Sekd Joiku-Kotsamo ettd Lapin Safarit
rakentavat asiakaskohtaisen mukautumisensa kautta erityislaatuisuuden autenttisuutta

palvelunsa ympdrille (Gilmore & Pine 62—-63).

My®6s englanninkielinen termi check-in toimii erityislaatuisuuden autenttisuuden
indeksind. Se lisdd Lapin Safareiden toimintaan kansainvélisen matkailun leiman.
Palvelun tulee olla laadukasta, jotta asiakkaita tulee ulkomaita myoten. Samanlaisia
merkkejd loytyy my0s Joiku-Kotsamon sivuilta. Etenkin yhteystietosivun
kansainvéliset suuntanumerot puhelinyhteystiedoissa sekd kaddnnokset, kuten
“Toimisto / Office / Biiro” kasvattavat lukijan palvelun laadusta saamaa kuvaa.
Samaan sarjaan kuuluvat myds molempien yritysten sivuilla olevat liput, joista
sivuston kieltd voi vaihtaa (Lapin Safareilla suomi ja englanti, Joiku-Kotsamolla
lisdksi saksa). Toisaalta tdllaiset kansainvédlisen matkailubisneksen indeksit
vdhentdvdt aina jossain maédrin yritysten muutoin vaalimaa alkuperdisyyden

autenttisuutta, joten tasapainoilua tarvitaan.
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Asiantuntemusta ja osaamista ilmaistaan aineistossani useammassa kohdassa
toimijoiden nimedmisen avulla. Lapin Safarien Saariseldn toimistoa johtaa pitkén
linjan safarimies (LS), Joiku-Kotsamon porotilavierailua opastaa saamelainen
poromiesperhe, poroajelua valvoo poromies ja ruokaa kelokodassa tarjoilee
kotaemdntd. Kaikki esimerkkien toimijanimet indeksoivat sekd erityislaatuisuuden
(osaaminen, asiantuntemus) sekd viittaavan (perinteet, kulttuuri) autenttisuuden
merkityksid. Aineistossani autenttisuutta toimijoiden nimeédmisen avulla loi selkeésti
enemmén Joiku-Kotsamo. Joiku-Kotsamon yrittdjit korostavat sivuillaan
saamelaisuuttaan huomattavasti ja rakentavat koko yrityksen ympdérille ndin
kulttuurisesti ansaitustikin sille kuuluvaa alkuperdisyyden autenttisuuden verhoa —
mikdli ndin voidaan mistddn matkailijalle luodusta palvelusta tai eldamyksesté
ylipddtddn sanoa. Tédhdn ryhmddn voidaan katsoa myds kuuluvan sen, ettd Joiku-
Kotsamo vilittdd asiakkailleen Esa Saarisen luentoja. Arvostetun luennoitsijan ja
tunnetun filosofin nimen mainitseminen riittdd Joiku-Kotsamon asiantuntevuutta

kasvattavaksi erityislaatuisuuden indeksiksi.

Lapin Safarit puolestaan kdyttdd autenttisuutensa rakentamisessa merkin, jota
Joiku-Kotsamo ei kdytd sivuillaan ensinkdan: Joulupukin. Joulupukki esiintyy Lapin

Safarien tyontekijoiden ryhméakuvan keskimmaisend.

Kuva 5: Joulupukki osana Lapin Safareiden henkilokuntaa. Kuva: LS

Mind, ldnsimaiseen joulupukkiperinteeseen kasvaneena nden kuvassa joulupukin,
mutta tarkempi tarkastelu johtaa moninaisempaan tulkintaan. Parrakas valkohapsi ei

nimittdin olekaan pukeutunut kuvassa tdysin punaiseen nuttuun, vaan vain punaiseen
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liiviin, jonka alta ndkyy pieni osa harmaata hihaa. Tdéma avaa tulkinnan myos
itdnaapurimme (sekd koko entisen Neuvostoliiton) alueella tunnettuun Pakkasukon
hahmoon. Néin se, ettd Lappia markkinoidaan Joulupukin maana (LS) ei kuitenkaan
viahennd itdturistien mielenkiintoa, kun he voivat tunnistaa kuvasta oman
erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksinsd. Olipa partasuu kumpi lahjojen jakaja
tahansa, olennaista on, ettd merkitys siitd, ettd hdnkin on osa Lapin Safareiden tiimii,
valittyy lukijalle. Joulupukin asuinpaikasta kéydystd taistelusta (Pohjoisnapa—Suomi—
joku muu, mikd?) voisi kirjoittaa toisen tdménkokoisen tutkimuksen verran ja
enemmaénkin, joten rajaan kyseisen indeksin tarkemman tutkiskelun tdméan
tutkimuksen ulkopuolelle. Tdssd yhteydessd on olennaista 1dhinnd huomata, kuvan
hahmon merkitys koko Lapin Safarit -yrityksen erityislaatuisuuden autenttisuutta

kasvattavana tekijana.

Lapin Safarit kéyttdd myos toisen Joiku-Kotsamolta puuttuvaa valtin,

asiakastyytyvéisyystutkimuksen tulokset.

”Meidit koetaan asiakkaan tarpeita ymmartéviaksi, luotettavaksi, laadukkaaksi
ja mukavaksi kumppaniksi. Vaatimattomuus ja tilanpuute estivdt meitd

raportoimasta kaikkea. -- [Seuraa lista erinomaisista arvosanoista jne.]” (LS.)

Tulokset esitetddn kylld vaatimattomasti ja sievistellen, mutta viesti on hyvin selkeé:
me olemme tutkitusti ddrimmdiisen laadukas palveluntarjoaja, johon entiset
asiakkaamme ovat erittdin tyytyvdisid. Indeksi erityislaatuisuuden autenttisuudesta on
aarimmdisen vahva: meiltd saat huippuluokan palvelua alusta loppuun saakka —
todistetusti. Ainoa kyselyn tulosten tehoa syova tekijd on, ettd se on “aikaisempia
uutisia” -otsikon alla. Tdméa viittaa siithen, ettei tutkimus ole aivan uunituore, joka
myos toisaalta selittdd sen, miksei sen tuloksia esitelld laajemmin muualla sivustolla.
Sanonta tyytyvdinen asiakas on yrityksen paras kayntikortti pitdd paikkansa myos

asiakastyytyvéisyydestd kertovina tuloksina esitettyna.

Mielenkiintoinen esimerkki asiantuntemuksesta on Lapin Safareiden sivujen
”Ndin nautit Lapin pakkasista” -sivu. Sivun tehtdvdnd on kertoa matkaajalle
otsikkonsa mukaisesti siitd, miten Lapin pakkasista voi nauttia oikeanlaisen
pukeutumisen avulla. Sivun funktio on selkedsti kertoa matkailijalle, ettei pakkasta

tarvitse pelétéd ja ettd siitd voi nauttia sopivalla varustuksella. Sivu kuitenkin sisaltda
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myos erityislaatuisuuden indeksin: asiantunteva ja huolehtiva Lapin Safarit varmistaa,

ettd pystyt nauttimaan ulkoilusta ja luonnosta pakkasesta huolimatta.

Luontoon liittyvien autenttisuuden indeksaalisten merkkien kohdalla késittelin
rauhallisuutta ja rauhoittumista erityislaatuisuuden indeksind. Tdmé ndkyy myos
aineistoni englanninkielisessd osassa. Lapin Safarit markkinoi Kaamoskammiaan
suomeksi otsikolla "Kaukana kavala maailma™ viitaten intertekstuaalisesti Aleksis
Kiven runoon. Otsikko kddntyy englanniksi muotoon “Far from the busy world”.
Kavala ja englanninkielinen busy (suom. kiireinen) toimivat tdssd kontekstissa

erityislaatuisuuden autenttisuuden indekseind nimenomaan rauhallisuuden osalta.

6.2.2 Tarjooman laajuuteen ja sen tasokkuuteen liittyvit indeksaaliset merkit

Toinen ryhmé palvelutuotteen erinomaisuuteen liittyen ovat tarjoomaan, sen
laajuuteen ja tasokkuuteen liittyvét indeksit. Tarjooma tarkoittaa yrityksen tarjoamien
palveluiden ja tuotteiden kokonaisuutta. Joiku-Kotsamo esittelee tarjoomaansa hyvin
selkeisti sivullaan, jossa "JARJESTAMME:”-otsikon (JK) alle on koottu koko Joiku-
Kotsamon tarjooma. Ympdarilld ovat linkit tarjooman osia kuvaaville alisivuille. Laaja
tarjooma toimii erityislaatuisuuden indeksind, sen lahettdma viestihdn on “tdmé kaikki
on meiddn asiakkaanamme mahdollista”. Viestid korostaa aktiivin monikon
kolmannen persoonan kédyttd. Samansuuntaista viestid vilittdd myds Lapin Safarit

ohjelmiaan esittelevilla sivullaan.

Lapin Safarien Saariseldn englanninkielisessé esittelyssd on jélleen yksi kohta,
jossa  englanninkielinen aineistoni eroaa suomenkielisestd autenttisuuden
indeksaalisten merkkien suhteen. Kyseessd on mielestini my0s aineistoni torkein
stereotyyppisyyden korostus:

This is the place where you can get a close view to Sami culture but still enjoy

modern day services (LS).

Saamelaisuuden autenttisuus ndyttdytyy lauseessa jonakin, joka on ainakin kaukana
nykyaikaisista mukavuuksista palveluinaan.

Luonnollisesti my0ds pelkéstddn se, ettd verkkosivut ovat olemassa ja niilld
kerrotaan erilaisista tarjoomaan liittyvistéd asioista, kertoo tarjooman laajuudesta ja on

ndin erityislaatuisuuden indeksi. Tarjooman laajuuteen liittyvd valinnan vapaus
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Saarisen (2002: 16) ja Urryn mukaan (1990: 14) ominaista ns. uudelle matkailulle.
Asiakas haluaa itse paattda lomansa sisillosta.

Selkedsti molempien aineistoni yritysten sivuilta esiin noussut teema on
asiakkaan erityistarpeisiin vastaaminen. Tdmi on myos Gilmoren ja Pinen mukaan
(2007: 62) tarkeimpid erityislaatuisuuden autenttisuuden tekijoitd. Lauseet kuten
”Teemme myds rddtdloityja ohjelmakokonaisuuksia!” (JK) ja ”Kannustematkailijoille
Jdrjestimme pienintd yksityiskohtaa myoten rddtdléityjad kokonaisuuksia® (LS).
viestittdvit, ettd asiakas saa mitd haluaa. Sindnsd indeksi erityislaatuisuuden
autenttisuuteen on rddtdldinnin tapauksessa hieman ristiriitainen, silld rddtdloidyt
ratkaisut on muodostunut osaksi jdykistynyttd, kliseistdi markkinointikieltd eikd se
oikein kerro asiakkaalle, mistd on kysymys. Témén valossa Lapin Safareiden pienintd
yksityiskohtaa mydten raatéloidyt kokonaisuudet onkin tehokkaamman oloinen, sen
viestihdn on, ettd aivan kaikki on mahdollista. Samaan sarjaan rditdloinnin kanssa
kuuluu my6s Lapin Safarien tarjouspyyntélomakkeen johdantoteksti “Kerro
tarpeistasi ja lihetd lomake meille.” Sindnsd koko tarve-sana on erikoinen mutta
tehokas tdssd yhteydessd, silld kyseessd ei niinkddn ole tarve sanan varsinaisessa
merkityksessd (fyysinen tai henkinen pakottava vilttdmattomyys, puute jostakin jne.
(PS. s.v. tarve)) vaan pikemminkin toive tai mieltymys. Se, ettd nditd toiveita
nimitetddn tarpeiksi, viittaa siithen, etti ndmé asiat voivat olla loman onnistumisen
kannalta vélttamattomid. Kielellisesti asiakkaan toiveita toteutetaan poikkeuksetta
aktiivissa. Luonnon rauhallisuuden kuvailussa vallalla olleet passiiviset verbimuodot

loistavat poissaolollaan.

Tarjoomaan liittyvistd indekseistd omana alaryhménddn nousevat esiin laatuun
liittyvét indeksit. Joiku-Kotsamon kultaa huuhtoville asiakkaille puolestaan tarjotaan
alueen parhaat kultamaat (JK) ja vithdykkeeksi vieraille tunnetuimmat saamelaiset
esiintyvat  taiteilijat  (JK). Superlatiivit ovat voimakas erityislaatuisuuden
autenttisuuden indeksi — titd parempaa kukaan ei voi tarjota. Toisaalta superlatiivit
ovat olleet osa markkinoinnin sanastoa jo pitkdén, joten niiden teho autenttisuuden
indekseind voi olla haluttua vdhdisempid, silli kuluttajat ovat turtuneet niiden
kayttoon. Lapin Safarit puolestaan kertovat Karhunpesé-kohteessaan yopyneen mm.
Golda Meirin ja Reza Pahlevin (LS). Meirin ja Pahlevin nimet toimivat myds
historiallisena viittaavan autenttisuuden indeksind. Lapin Safareiden asiakkaana

iglussakin huonepalvelu pelaa (LS). Huonepalvelu on jo sindnsé erityislaatuisuuden
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indeksi, mutta kun se yhdistetdédn odottamattomaan kontekstiin, indeksin teho kasvaa
(vrt. seuraavan kappaleen kokit veneissd). Kaikki esimerkit indeksoivat
erityislaatuisuuden autenttisuutta nimenomaan laadukkuuden nékokulmasta.
Asiakkaille tarjotaan vain tasokasta siséltod ja parasta mahdollista — laatua, joka

kelpaa my0s valtioiden paamiehille.

Erityisen mielenkiintoisena piirteend haluan nostaa esille luksuksen indeksit
valokuvissa. Luulisi, ettd ndma kuvalliset indeksit olisivat varsin kédytettyjd, mutta ne
loistavat poissaolollaan Joiku-Kotsamon sivustolla. Lapin Safarien sivuillakin

luksuksen kuvalliset indeksit liittyvat l&hinné ruokaan.

Kuvat 6-8: Lapin Safareiden ruoan luksukseen liittyvid kuvia

Kaikissa kuvissa on kyse herkuttelusta ja nimenomaan siitd, ettd joku valmistaa ja
tarjoilee ruoan, vain nauttiminen jii asiakkaalle. Erityislaatuisuuden autenttisuuden
vaikutelmaa korostetaan vield liittdimaélld kahdessa kuvassa mukaan kokkeja korkeine
hattuineen (kompetenssin symboli), mikd indeksoi erityislaatuisuuden autenttisuutta.
Viimeisessd kuvassa kokit palvelevat asiakkaita veneissd. Erityislaatuisuuden
autenttisuuden indeksi on erityisen voimakas, silld konteksti on kokille odottamaton,
jonka takia merkki nousee normaalia paremmin esille (vrt. huonepalvelu iglussa).
Viesti on selked: “tdimékin on meidin asiakkaanamme mahdollista!” Saarisen mukaan
(2002: 16-17) nimenomaan téllainen mielikuvituksellinen uuden ja erilaisen
tavoittelu on ominaista uudelle matkailulle. Toisaalta Gilmoren ja Pinen mukaan
(2007: 62) téllainen erikoisuuksien tarjoaminen on erityislaatuisuuden autenttisuuden

kovaa ydint.
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6.2.3 Ostamisen kynnyksen laskeminen

Hyvén (palvelu)tuotteen ominaisuuksiin kuuluu, ettd se on helppo ostaa. Tdmén takia
yritykset yrittdvit laskea ostamisen kynnyksen mahdollisimman matalaksi. Ostamisen
helppous on tirked osa asiakkaasta huolehtimista ja siten siis erityislaatuisuuden

autenttisuutta.

Joiku-Kotsamon sivuilla tillaisia indeksejd on ithmeen vdhan. Mainitaan kylla,
ettd ohjelmakokonaisuuksia jirjestetddn ns. kentdltd kentdlle -periaatteella (JK) ja
ettd Joiku-Kotsamon toimisto sijaitsee Saariselin keskustassa (siis keskeiselld
paikalla, jonne on helppo tulla) (JK). Nama merkit eivit kuitenkaan alenna ostamisen
kynnystd kovin merkittdvasti. Olennaisin Joiku-Kotsamon ostamisen kynnysti
laskevista erityislaatuisuuden indekseisti ovat kuvat, joissa omistajat esiintyvit
lapinpuvuissaan (alkuperdisyyden autenttisuuden indeksi), kuten Joiku-Kotsamon

yhteystietosivulla:

Toimisto / Office / Biiro: S
Hotelli Riekonlinna, 99830 SAARISELKA

Postiosoite / Adress / Adresse:
Ajokastie 12, 99690 VUOTSO

Puh. / Tel. : + 358 (0)16 626 217

Armi Palonoja: + 358 (0)400 138 911
Timo Palonoja: + 358 (0)400 398 935

Fax: + 358 (0)16 626 216
e-mail: joikukotsamo@saariselka.fi

internet: www.saariselka.fi/joikukotsamo

Kuva 9: Joiku-Kotsamon omistajat antavat kasvot liiketoiminnalleen

Tamd antaa kasvot liiketoiminnalle, mikd pienentdd ostamisen kynnystd
huomattavasti. Gilmore & Pine (2007: 58-60) tukevat tdtd korostamalla, ettd
alkuperdisyyden autenttisuuteen liittyy yrityksen kohdalla usein yrityksen perustaja.
Kun yrityksen perustajilla on nédinkin selkedsti kasvot, on helpompi ostaa ja kysya
palveluista. Henkilokohtaisuus on my6s mitd suurimmassa madrin erityislaatuisuuden

autenttisuuden indeksi.



54

Lapin Safarit puolestaan mainitsee heti etusivullaan, ettd matkustitpa yksin,
perheen tai ystdvien kanssa "’ Viikko-ohjelmistamme [oyddt tekemistd viikon jokaiselle

2

pdivdlle--.> Viikko-ohjelma, josta 10ytyy tekemistd koko viikolle, on vahva
erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksi. Ohjelmasta jokainen 16ytdd kiinnostavaa
sisdltod lomalleen helposti. Tdssd matkailija on jilleen aktiivisen tekijan ja kokijan
roolissa. Lapin Safarit myds kertoo kohteidensa sijainteja esittdvén kartan yhteydessa,
ettd "Meille on helppo tulla”. Mybhemmin viikko-ohjelmia esitellessdén Lapin Safarit
mainostaa, ettd " Pdivittdiselle retkellemme on helppo tulla juuri sellaisena kuin olet —
me huolehdimme pdivdsi kulusta.” Olemisen ja tulemisen helppous omana itsendin
tekee lomailemisesta vaivatonta. Vahva erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksi on
myo6s sana huolehdimme. Sehédn kertoo, ettd yhdestd asiakkaasta on huolehtimassa
joukko Lapin Safareiden henkilokuntaa. Lapin Safareiden asiakkaana oleminen
saadaan tekstissd kuulostamaan helpolta ja ndin ostamisen kynnys alenee. Kaikki
lomailun vaivattomuuteen liittyvit indeksit kertovat asiakkaalle siitd, ettd palvelu on

laadukasta — siis indeksoivat erityislaatuisuuden autenttisuutta (Gilmore & Pine 2007:

63).

Yksi  ostamista  helpottava  tekijd Lapin  Safareiden sivuilla on
tarjouspyyntolomake ryhmé- ja raitdloidyille ohjelmille. Asiakkaan toiveiden
kuuleminen ja niihin perustuvan tarjouksen pyytdminen (ja saaminen) on tehty
asiakkaalle yksinkertaiseksi, mikd puolestaan kertoo yrityksen palvelevan
asiakkaitaan ostoprosessin ensiaskeleista ldhtien. Toisaalta kasvoton lomake voi olla
epamiellyttavd litkekumppani, silld lomakkeen tdyttdminen on yksipuolista eikd
henkilokohtaista vélittdvdd asiakaspalvelua, josta erityislaatuisuuden autenttisuudessa

on pitkalti kyse (Gilmore & Pine 2007: 63).

6.2.4 Yhteenveto: Palvelutuotteen laadukkuuden indeksit

Palvelutuotteeseen liittyvdd autenttisuutta rakennetaan péddosin erityislaatuisuuden
autenttisuuden indekseilld. Tédméd onkin luonnollista, silld erityislaatuisuuden
autenttisuus on palvelutuotteiden kohdalla ehdottomasti tirkein autenttisuuden laji
(Gilmore & Pine 2007: 62—67). Palvelutuotteen laadun korostaminen on térkedd myds
ostopédétostd ohjaavia vetovoimia ajatellen. My0s vaikuttavaa ja alkuperdisyyden
autenttisuutta kdytettiin aineistossani palvelutuotteen autenttisuuden rakentamiseen,

mutta vain harvoin.
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Aineistoni  perusteella palvelutuotteen erityislaatuisuuden autenttisuutta
indeksoivat merkit jakautuvat toisaalta yleisiin ja toisaalta alueelle ominaisiin sekd
ndiden vidlimuotoihin. Yleiset merkit ovat sellaisia, joita voitaisiin vaivatta kayttaa
suurin  piirtein samassa muodossaan jonkin muun matkailupalveluntarjoajan
markkinoinnissa tarkemmasta palveluiden sisdllostd riippumatta. Téllaisia ovat mm.
palveluiden réétilointi, tarjouspyyntdlomakkeen kiayttd, palvelun henkildittdminen
(kasvojen antaminen palvelun tai tuotteen valmistajalle), erikoistuminen ja
yhteystietojen esittiminen kansainvélisessd muodossa. Alueelle ominaisiksi merkeiksi
katsoin mm. alueen parhaat kultamaat (kullanhuuhdontaan) sekd tietyt tekijanimet,
kuten poromies ja pitkdn linjan safarimies. Aineistoni perusteella palvelutuotteen
autenttisuuden indeksit ovat selkedsti kaksijakoisempi ryhmid kuin luontoon ja
luontoeldmykseen liittyvit indeksit. Osa on selkeésti ja kiintedsti osa saamenmaata ja
osa puolestaan yleisemmin matkailupalveluiden (ja palvelualojen yleisemmin)

kayttdmid indekseja.

Palvelutuotteiden autenttisuuden indeksit olettavat matkailijan haluavan entistd
enemmaén yksilollistd palvelua. Tdma on osa viime vuosien kehitystéd, jossa thminen
seilaa jatkuvassa yksil6llisyyden ja yhteisollisyyden ristiaallokossa. IThmiset haluavat
ostaa tuotteita ja palveluita, jotka he kokevat omakseen ja joihin he saavat vaikuttaa,
mikd nidkyy mm. tuotteiden rédatidloimisend ja asiakkaan toiveiden kuuntelemisena.
Tamid kehitys on ndkyvissd monilla muillakin taloudenaloilla. Osaltaan sama on
johtunut myds tarjonnan erikoistumiseen — tietyt palvelun tarjoajat pyrkivit

tavoittamaan vain tietyn asiakasryhmén, mutta tekevit sen todella hyvin.

Osaltaan taustalla on myds yhteiskuntamme teollisesta vallankumouksesta
alkanut kehitys, joka puolestaan nédkyy nyt erikoisosaajina joka alalla. Haluamme
ostaa palvelumme asiaan erikoistuneelta palveluntarjoajalta, koska niin luotamme
saavamme laadukkaimman mahdollisen lopputuloksen. Tédméd vastaa Saarisen
(2002: 15) ndkemyksid ns. uudesta matkailusta, jossa matkailun kysynnin
muuttuminen aiempaa joustavammaksi, yksilollisemmaéksi, kuluttajavetoisemmaksi
on johtanut entistd kokeneempien ja vaativampien asiakasryhmien muodostumiseen.
Yleisemmin tdmé kytkeytyy muutoksiin fordistisesta tuotantoyhteiskunnasta (ja
fordistisesta matkailusta) kohti jalki-fordistista tuotantoa ja sen mukaista kuluttamista
(Urry 1990: 14). Kielenkdyton tasolla palvelu esitetddn aktiivissa ja asiakas

hdivytetddn tyon tuloksista nauttivaksi passiiviseksi toimijaksi.
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Aineistoni palvelutuotteiden autenttisuudessa oli myods vahva kansainvilisen
turismin  leima.  Yhteystietojen kansainvéliset muodot, charter-matkailun
mainitseminen jne. luovat omalla tavallaan kaksijakoista autenttisuusvaikutelmaa.
Toisaalta ne kasvattavat erityislaatuisuuden autenttisuutta, mutta toisaalta
lentomatkustuksen pddstojen ollessa jatkuvasti esilli ne my0s védhentdvit
luonnollisuuden autenttisuutta. Tuohino ja Pitkdnen (2002: 41) kuitenkin
huomauttavat, ettei matkailija vélitd ymparillaan vaikuttavasta matkailubisneksesti ja

osallisuudestaan siithen, vaan metséstdd henkilokohtaisia elamyksidén.

6.3 Kulttuuriin ja historiaan liittyvit autenttisuuden indeksaaliset merkit

Tamin ryhmédn indeksaaliset voidaan jakaa kahteen ryhmééin: saamelaiskulttuuriin
yhdistyviin autenttisuuden indeksaalisiin merkkeihin ja toisaalta merkkeihin, jotka

yhdistyvét kulttuuriimme ja historiaamme laajemmin.

6.3.1 Saamelaiskulttuuriin liittyvit autenttisuuden indeksaaliset merkit

Jaottelin saamelaisuutta autenttisuuden indeksoinnissa kayttdviat merkit kolmeen
ryhméén: saamenasun kdyttoon, poronhoitokulttuuriin sekd shamanismiin liittyviin

merkkeihin. Ryhmét ovat osaltaan pééllekkaisia.

Selkedsti suurin ryhmé saamelaisuuteen liittyvistd merkeistd on saamenpuvun
kayttd autenttisuuden luomisessa. Kaikki saamenpuvut sekd Joiku-Kotsamon ettd
Lapin Safareiden sivuilla indeksoivat alkuperdisyyden autenttisuutta viittaamalla
saamelaisiin  alkuperdiskansana sekd heiddn perinteisiinsd, tapoihinsa jne.
Saamenasuisia henkil6itd kuvaavat valokuvat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaéén.
Ensimmadisessd ryhmidssd saamelaiset ovat kuvassa matkailijan kanssa — siis osana
matkailijan eldmystd. Néissd kuvissa saamelaiset tarjoilevat nokipannukahvia (LS,
JK) joko nuotiolla tai sisétiloissa, kertovat eliméstddn matkailijalle nuotion ddressa

(JK), ajattavat matkailijaa porolla (LS) seka toimittavat Lapin kastetta (LS).
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Kuvat 10—-12: Nokipannukahvit (JK) ja poroajelua (LS)

Tamidn ryhmédn kuvat indeksoivat alkuperdisyyden autenttisuutta paitsi
saamenpukujen puolesta, mutta myos saamelaisten tekemdt toimet — kahvin
keittiminen tulella (luonnossa tai sisdlld), poro pohjoisen kulkuvélineend ja
poronhoitoelinkeinon ikonina — indeksoivat alkuperdisyyden autenttisuutta. Lapin
Kaste puolestaan on hieman monimutkaisempi tapaus, johon palaan my6hemmassa

shamanismiin liittyvid merkkeja késittelevéssd luvussa.

Toinen saamenpukuun liittyvien merkkien ryhmd on saamenasu saamelaisen
elintavan ja saamelaiskulttuurin symbolina. Aineistossani saamelaiset torottavit
vaivaiskoivun vieressd yksin keskelld lumista erdmaata (JK), istuvat kuksat kddessd
hamairassa pirtissd (JK) sekd silittelevit ja katselevat poroja (JK). Saamelaisuudesta
muodostuu tdmin ryhmén kuvien perusteella varsin vahvasti stereotypioita tukeva
kuva. Stereotyyppinen pahvikuvamaailma on kuitenkin ongelmallinen, mikili se ei
vastaa todellista matkailijan saamaa kokemusta (Varanka 2001: 46). Toisaalta
kolikolla on téssdkin tapauksessa kdantopuoli. Koska kuvat ovat Joiku-Kotsamon
sivustolta ja (ldhes) kaikissa kuvissa esiintyvdt samat henkil6t, jotka omistavat
yrityksen, voidaan kuvissa ndhdd myos erityislaatuisuuden indeksi siind mielessa, ettd
he ovat saamelaisuuden (syntyperdisid) asiantuntijoita ja tdssd roolissa my0s

asiakkaidensa palveluksessa henkil6kohtaisesti (Gilmore & Pine 2007: 63—-64).

Saamenpukua kiytetddn myods pelkdstddn autenttisuutta indeksoivana
kuvituksena kohdissa, joilla ei varsinaisesti ole mitiddn tekemistd saamelaisuuden
kanssa. Ndmé kuvat muodostavat saamenasujen kolmannen ryhmin. Téllaisia kuvia
on sekd Joiku-Kotsamon ettd Lapin Safareiden sivuilla. Esimerkiksi Joiku-Kotsamon
safareista kertovalla sivulla on kuva saamenpuvun kultaisesta soljesta, jonka vieressi
on teksti “Istumme avotulen loisteessa nauttien erdmaan hiljaisuudesta ja rauhasta.

Ohjelmien jilkeen palaamme moottorikelkoilla Saariselin matkailukeskukseen.--".
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Kuva indeksoi alkuperdisyyden autenttisuuden (paitsi saamenpuku yleensd, myos
soljen perinteinen muoto) lisdksi my0s erityislaatuisuuden (késityon tarkkuus ja
kauneus) sekd viittaavaa autenttisuutta (Lapin kultaryntdys). Samankaltainen on
tilanne my6s Lapin Safareiden etusivulla, jossa mustavalkokuvassa saamelaismies on
kyykyssd keskelld luontokuvasarjaa. (Sama kuva toistuu useammassa kohdassa Lapin
Safareiden sivustolla ja aina liittyméttd oikeastaan mitenkddn aiheeseen, esim. “Lapin
Safarit  palvelee  kaikissa  kartassa  ndkyvissd  kohteissa”  -sivun  sekd
tarjouspyyntolomakkeen sivupalkeissa.) Tédmédn ryhmén kuvien funktio onkin
pelkdstddn autenttisuuden indeksoiminen. Mitddn jarkevaa sisdllollistd syytéd niille on
hankala keksid. Tdémédn ryhmén merkit ovat myos kestdvdn markkinoinnin kannalta

ongelmallisimpia.

Seuraava saamelaisuuteen liittyva kulttuurihistoriallisten indeksien ryhma ovat
poronhoitoon yhdistyvdt merkit. Sivusinkin tdtd ryhmdd osaltaan edelld
poroajeluvalokuvien yhteydessd, mutta kisittelen sitd nyt laajemmin. Porotalouden
indeksit ovat sekd tekstuaalisia ettd kuvallisia. Aineistossani Joiku-Kotsamo néyttaa
kayttdvin poroihin ja poronhoitoon liittyvid indeksejd hieman Lapin Safareita
enemmén. Osaltaan tdmd on luonnollista Joiku-Kotsamon omistajien oman
porotalouden  harjoittamisen  vuoksi. Tdmd toimii  aineistossani  heidin
saamelaisuutensa ja siten myds autenttisuutensa korostamisessa. Osa poroihin
liittyvistd indeksaalisista merkeistd on hyvin ennalta arvattavia ja selkeitd, esim.
saamelainen ajattaa matkalijoita porolla, kuva porotokasta ja saamelainen
silittelemdssd poroa. Namd merkit indeksoivat viittaavaa autenttisuutta (vanha
saamelainen poropaimentolaisperinne).

Mielenkiintoisempi,  hieman  hienovaraisempi  indeksaalinen = merkki
poronhoidosta ja saamelaisesta poronhoitokulttuurista on molempien yritysten
mainitsema porontaljalla y&pyminen. Taljalla vietetty y6 indeksoi viittaavaa
autenttisuutta linkittymélla paitsi poronhoitokulttuuriin, myds siithen, ettd jo muinaiset
esi-isimme kivikaudella nukkuivat taljoilla. Lisdksi mukana on luonnollisuuden

autenttisuutta, silld talja on perdisin pohjoisen luonnon eldimelta.

Joiku-Kotsamo kiyttdd poronhoitoa myds poroajeluita ja porotilavierailuita
laajemmin osana eldmystarjontaansa. Lapin kilpailut -kokonaisuuteen kuuluu
suopungin heittoa, ja porotilavierailun ohessa on mahdollista suorittaa poroajokortti.

Suopunki on Lapissa porojen kiinniottoon kéytettdva pitkd tervattu silmukkapédinen
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koysi (PS, s.v. suopunki). Vaikka nykyddn poroerotuksessa kéytetddnkin ldahinnd
vimpaa (keppid, jonka pddssd on silmukka), suopunki sanana indeksoi viittaavaa
autenttisuutta yhdistyessdédn porotalouteen. Suopungin osalta indeksi toimii
ainoastaan suomenkielisessd markkinoinnissa, silli englanniksi sana on kdidntynyt
lassoksi. Poroajokortti puolestaan on erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksi.
Ajokortti on ajamiseen tarvittavan kompetenssin todiste, joten se, ettd Joiku-Kotsamo
jakaa poroajokortteja — olipa niiden saajalla kompetenssia tai ei — nostaa Joiku-
Kotsamon arvoa porotilavierailun ja poroajeluiden iséntdnd. Toisaalta poroajokortti
on myds vaikuttavan autenttisuuden indeksi: ajokortin suoritettuaan on pédteva
ajamaan luvan kanssa porolla.

Kolmas saamelaisuuteen liittyva kulttuurihistoriallisten indeksien ryhmé ovat
shamanismiin liittyvdt merkit. Saamelainen shamaaniperinne nidkyy sekd Joiku-
Kotsamon ettd Lapin Safareiden sivuilla. Sen symbolina kaytetidan molemmilla

sivuilla shamaanirumpua.

Kuvat 13—15: Shamaanirumpuja (vas. JK, kesk. ja oik. LS)

Joiku-Kotsamon sivuilla rumpu on etualalla kuvassa, joka kuuluu saamelaiskulttuuria-
sivulle. Rumpu indeksoi alkuperdisyyden (koristelultaan ja muotoilultaan
omanlaisensa) ja viittaavaa (shamaaniperinne) autenttisuutta. Joiku-Kotsamon sivulla
rumpu on passiivinen, sitd ei soita kuvaushetkelld soita kukaan. Rummun jddminen
pelkdksi rekvisiitaksi vdhentdd sen arvoa autenttisuuden indeksind. Samalla tavalla
passiivinen rumpu on Lapin Safareiden kaamoskammin vinjetissd. Siind rummun
merkitystd kuitenkin korostaa teksti "KAAMOSKAMMI — Heartbeat of the Arctic
Earth”. Alkuperdisyyden autenttisuuden lisdksi mukaan tulee vaikuttavuuden
autenttisuutta (Kaamoskammi nostetaan arktisen maan syddmeksi, jota tahditaa
shamaanirumpu), jota ihmisid ikiajat kiehtonut tuli vield vahvistaa. Aktiivisin
shamaanirumpu on Lapin Safareiden Saariseldn kohdesivulla, jossa saamelaisnainen
soittaa rumpua kuvassa, joka on hdivytetty osaksi maisemakuvaa keskiyon auringosta.

Alkuperdisyyden (rumpu ja saamenpuku itsessddn) autenttisuuden lisdksi
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luonnollisuuden ja vaikuttavuuden autenttisuuden indeksit ovat selkeitd. (Pohjoisen
erdmaassa, keskiyon auringon mystisessd valossa saamelainen shamaani soittaa
rumpuaan.) Valitettavasti monta indeksid kasittdvd kuva jad pelkdksi autenttisuutta

luovaksi kuvitukseksi eika liity tekstisisdltoon mitenkéén.

Shamanismiin liittyvéksi indeksiksi katson tdssd yhteydessd myods joiut ja
joikaamisperinteen, vaikka ymmaérrdnkin sen merkitsevian paljon muutakin, kuten
suullista historian sdilyttdmistd, tarinoiden kertomista jne. Useat eteldn ihmiset
(Suomessa ja ulkomailla) kuitenkin yhdistivdt joikaamisen saamelaiseen
shamanismiin, mistd syystd on mielestdni perusteltua liittdd se tdhén ryhméain myos
tutkimuksessani. Joikaaminen nékyy Joiku-Kotsamon sivuilla vahvasti, onhan se osa
yrityksen nimedkin. Lisdksi Joiku-Kotsamon ohjelmiin sisdltyy joikuja, yrityksen
suurimman kodan (mm. kokouspalveluita) nimi on Joikun kota, moottorikelkkasafarin
nimi puolestaan on Suden joiku jne. Joikaaminen on viittaavan (saamelaiskulttuuri)
sekd alkuperdisyyden (omaleimainen laulutapa) autenttisuuden indeksi, joka saa
aineistossani sitd madrittavistd tekijoistd myos luonnollisuuden (Suden joiku,
joikaaminen pohjoisen erdmaan eldvid yhdistivdnad tekijand) merkityksid. Joiku-
Kotsamon paljouden jidlkeen onkin erikoista huomata, ettei Lapin Safareiden sivuilla

mainita missddn kohtaa joikaamista tai edes viitata sithen mitenk&én.

Saamelaisuuteen liittyvid indeksejd on aineistossani paljon. Niiden avulla
indeksoidaan kaikkia wviittd autenttisuuden lajia, mutta ehdottomasti tdrkeimmiksi
nousivat aineistoni perusteella alkuperdisyyden ja viittaavan autenttisuuden indeksit.
Tamai noudattaa myos Gilmoren ja Pinen (2007: 57-62, 68—71) esittdmid ndkemyksia
siitd, miten alkuperdisyyden ja viittaavaa autenttisuutta tavallisimmin kaytetddn.
Saamelaisuuteen linkittyvid indeksejd kéytetdén aineistossani melko paljon myds
pelkkdnd kuvituksena, joka luo kylld autenttisuuden vaikutelmaa, muttei liity sivun

aitheeseen valttimattad mitenkdan.

6.3.2 Muut kulttuurihistorialliset autenttisuuden indeksaaliset merkit

Yleisemmin historiaan tai historiallisiin tapahtumiin linkittyvid indeksaalisia
merkkejd on aineistossani huomattavasti vihemmaén kuin saamelaisuuteen liittyvia.
Tarkeimmaéksi niistd voinee nostaa safari-sanan, joka esiintyy mm. molempien

aineistoni  yritysten nimissd. Molemmat yritykset my0s tarjoavat sekd
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moottorikelkka-, poro- ettd huskysafareita. Safari on alunperin tarkoittanut Afrikassa
tehtavad tutkimus- tai metsédstysretked, josta sen merkitys on laajentunut nykyiseen
muotoonsa moottorikelkka- ja porosafareineen jne. (PS, s.v. safari). Safari-sana
kantaa siis sisdllddn laajaa historiallista merkitystd ja siten my0s viittaavaa
autenttisuutta siis. Safarille ldhteminen vetoaa myds ihmisen haluun 16ytdd jotakin
ennennidkemadtontd, joka tekee safari-sanasta myos alkuperdisyyden autenttisuuden

indeksin.

Toinen aineistossani sekd kuvissa ettd tekstissd kéytetty historiallinen
indeksiryhmi ovat kultaan ja kullan kaivamiseen liittyvédt merkit. Kullanhuuhdonta
itsessddn on alkuperdisyyden autenttisuuden indeksi, joka vetoaa ihmisen haluun
l6ytdd jotakin wuutta. Molemmat aineistoni yritykset jdrjestdvdt asiakkailleen

kullanhuuhdontaretkid. Lapin Safarit markkinoi omaansa seuraavasti

Lahdetddn [kullankaivajista] heiddn jalanjiljilleen kultaa huuhtomaan, silld

kultahiput odottavat yha 16ytdjddansa hiekassa (LS).

Tekstissd Lapin Safarit markkinoi kullanhuuhdontaretkedén vahvasti myds viittaavan
autenttisuuden kautta. Léhdetddn heiddn jalanjéljilleen kehottaa matkailijaa
seuraamaan  entisaikain  kullankaivajien  esimerkkid. Linkitys  1800-luvun
kultakuumeeseen on selked. Se, ettd kultahiput odottavat hiekassa, sisdltdd indeksin

luonnollisuuden autenttisuuteen.

Joiku-Kotsamo liittdd omien kullanhuuhdontaretkiensd markkinointiin myds
kuvan vaskoolista, jolla joku huuhtoo kultaa joesta. Vaskooli erddnlaisena
kultaryntdyksen symbolina on myds viittaavan autenttisuuden indeksi. Vaskoolilla
huuhdotaan kultaa kédsin, joten se sisdltdd myds erityislaatuisuuden indeksin

verrattuna nykyaikaiseen, teolliseen kullankaivamiseen.

Kieleen ja kielenpiirteisiin liittyvét indeksit ovat kulttuuristen ja historiaan
liittyvien indeksien kolmas ryhmad. Tarkoitan kielellisilld indekseilld tdssd yhteydessa
alueelle ominaisten kielenpiirteiden (mm. murresanojen) kayttdd autenttisuuden

luomiseksi yleiskielisemmén vastineensa asemesta.

Aiemmin tdssd luvussa mainittu suopunki saa kumppanikseen mm. sanat
niestasdkki (JK:n moottorikelkkasafarin nimi, niesta = evés), kahvistelu, hilla (lakka)
ja nisu (pulla). Kaikki sana ovat Joiku-Kotsamon sivustolta. Murresanojen avulla

Joiku-Kotsamo luo itselleen vahvaa paikallista leimaa, viittaavaa autenttisuutta.
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Toisaalta sanat ovat myods vaikuttavan autenttisuuden indeksi tiedostavalle

matkailijalle, joka haluaa tukea paikallisia toimijoita suuren kilpailijan sijaan.

6.3.3 Yhteenveto: kulttuurihistorialliset autenttisuuden indeksit

Kulttuuriin ja historiaan liittyvin indeksaalisin merkein rakennettiin aineistossani
kaikkia wviittd eri autenttisuuden lajia. Naiistd tdrkeimpid olivat kuitenkin
alkuperdisyyden ja viittaava autenttisuus. My0Os tdmédn ryhmdn tulokset tukevat
Gilmoren ja Pinen (2007: 57-62, 68—71) esitteleméaé luokittelua ndiden autenttisuuden

lajien kayttotarkoituksista.

Kulttuuriin ja historiaan liittyvit indeksaaliset merkit hajosivat ryhmisténi
selkedsti eniten sen suhteen, voidaanko merkit yhdistdd osaksi markkinoitavaa aluetta,
tuotetta tai palvelua. Ongelmallista on se, ettd kaikki aineistoni merkit varmasti
voidaan yhdistdd osaksi markkinoitavaa aluetta, mutta ne eivédt aina yhdistyneet
loogisesti myytdvddn palveluun tai tuotteeseen. Tdhédn liittyy esim. saamelaisuuden
kaytto pelkkéna autenttisuutta indeksoivana  kuvituksena. Kestidvin
markkinointiviestinnidn kannalta tilanne on kestdméton. Palaan aiheeseen ja aiheesta

kaytdvédn laajempaan keskusteluun padtanndssa.

Taminkin ryhmin indeksaalisten merkkien takaa nédkyy selkedsti oman
yhteiskuntamme ja elimdmme muutos. Eldmysmatkailun taustalla vaikuttaa
arkieldimdmme  ja  yhteiskuntamme = muuttuminen  turvallisemmaksi  ja
rutiininomaisemmaksi. Eldmysten kuluttamisen kautta my0s maéaéritellddn oma itsed,
kun ostan tétd, olen tdllainen. Toisaalta taustalla nidkyy myo0s jatkuvasti laaja-
alaisempi elinympéristomme tuotteistaminen: moottorikelkkasafari on helppo ja
turvallinen tapa pééstd ndkemddn pohjoisen luontoa ja kokemaan itsensd vapaaksi,
vaikka ajaisikin kelkalla jonossa oppaan perdssd kymmenen muun turistin kanssa.
Mielikuva siitd, millainen minusta tulee, kun olen osa titd eldmystd, on tdrkeinta.
(Gilmore & Pine 2007: 9-13.) Aineistossani ndkyy myods se, ettd vieraampaa
kulttuuria (tdssd tapauksessa saamelaisuutta) pidetddn herkdsti kehittyméttoména ja
alkukantaisena, kuten esimerkiksi Lapin Safareiden sivuilla tekema saamelaisuuden ja

nykymukavuuksien vastakkainasettelu.

Tamidn ryhmén merkeissd ndkyy my0s eldmdmme maallistuminen. Thminen

ndyttdd aineistoni valossa kaipaavan mystisyyttd ja hdneen vaikuttavia kokemuksia.
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Tatéd tukee shamanismiin liittyvien merkkien suuri méérd. Toisaalta tédtd taustaa vasten

olisin kuvitellut, ettd vaikuttavan autenttisuuden indekseja olisi kdytetty enemman.

6.4 Hybridit autenttisuuden indeksit

Hybridit indeksit jaoin kahteen eri ryhméén, luokittelultaan epéselviin sekd

ristiriitaisiin tai negatiivisiin.

6.4.1 Luokittelultaan episelvit hybridit

Luokittelultaan epdselvien hybridien luokka siséltdd merkkejé, jotka voisivat kuulua
useampaankin edeltdvistd luokista, muttei kuitenkaan selkedsti mihinkdan yksittdiseen
luokkaan. Gilmore ja Pine (2007: 50) toteavat, on tavallista, ettd jopa kaikki
autenttisuuden lajit yhdistyvét yksittdisessd tuotteessa tai palvelussa. Téstd syystd on

myos loogista, ettd niiden indeksaaliset merkit ovat moninaisia.

Lapin Safareiden logo paljastui tarkastelussa indeksaalisten merkkiensi
puolesta varsin mielenkiintoiseksi. Porojensa puolesta logo voisi kuulua osaksi
kulttuuriin ja historiaan liittyvid merkkejd, mutta toisaalta porot ja niiden vélissd
paistava keskiyon aurinko kuuluisivat luontoon yhdistyvddn luokkaan. Porot
indeksoivat sekd viittaavaa autenttisuutta (saamelainen poronhoitokulttuuri) sekd

luonnollisuuden autenttisuutta (pohjoisen luonnon symbolina). Toisaalta kuvan alla

oleva Great adventures since 1982 -teksti indeksoi
viittaavaa autenttisuutta (firman oma historia, jonka
ajan  ovat  tuottaneet  upeita  seikkailuita),
alkuperdisyyden autenttisuutta  (seikkailu-sanan
mainitseminen viittaa jonkin ennen kokemattoman

kokemiseen). Kyseessd on my0s erds mainonnan

vakiintuneista klassikkorakenteista, joka yhdistetdin
usein joko todella pitkddn toimineisiin yrityksiin Kuva 16: LS logo
(kokemuksen luoma erityislaatuisuuden tai uranuurtaja

-brindin alkuperdisyyden autenttisuus) tai vasta aloittaneiden yritysten (tuoreus,

itseironinen erityislaatuisuuden autenttisuus). Taméan valossa vuodesta 1982 voi olla

monien asiakkaiden kannalta melko Ilyhyt aika luodakseen oikeanlaista
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alkuperdisyyden autenttisuutta, mutta liiketoiminnan mukana karttuneen kokemuksen
ja erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksind se kuitenkin toimii.

Mielenkiintoinen on my0ds Lapin Safareiden Revontulikartanon logo tai vinjetti.
Se voisi sisdltonsd puolesta kuulua joko luontoon kytkeytyvien merkkien tai
palvelutuotteen erinomaisuuden indekseihin ja osaltaan jopa negatiivisiinkin
indekseihin hieman riippuen katsontakulmasta.

Revontulet ilmiond yhdistyvdt pohjoisen

luonnon osana luonnollisuuden autenttisuuteen ja
toisaalta ovat alkuperdisyyden indeksi
(ennenndkemdttomin ilmion nidkeminen). Ruokaa

tuovan tarjoilijan hymy indeksoi

ILIKARTANO

oyt
% Arcric Lighe —

erityislaatuisuuden autenttisuutta kahdella tavalla:

hymy iloista palveluasennetta ja tarjoaminen sita,
etti asiakas on tervetullut nauttimaan ja  Kuval7:Revontulikartano (LS)
palveltavaksi. Revontulikartanon slogan Official

Partner of the Arctic Light (LS) kuitenkin ohjaa erityislaatuisuuden autenttisuuden
indeksin tulkintaa suurtapahtumiin  yhdistyviin  virallisiin  sponsoreihin ja
kumppaneihin, mikd ei vilttdmattd ole omiaan lisidméédn asiakkaasta vélittdmisen
mielikuvaa. Toisaalta se, ettd Revontulikartano on revontulten virallinen kumppani
myos lisdéd erityislaatuisuuden autenttisuutta viestimilld, ettd tdilla, jos jossain, ne
revontulet loistavat.

Erikoinen alkuperdisyyden” autenttisuuden indeksi ovat myds Lapin
Safareiden tyontekijoitdén esittelevdllda sivulla kdyttdmien vaatteiden vérit. Yhtd
lukuun ottamatta kaikki miehet on puettu sinivalkoiseen ruutupaitaan. Naiset yhtd
lukuun ottamatta on puolestaan puettu punavalkoiseen ruutupaitaan. Vérit ovat paitsi
osa Lapin Safarien vdrimaailmaa, my0s saamenasun vdirit. Virit toimivat siis
tavallaan heikkona alkuperdisyyden autenttisuuden indeksind. Toisaalta virit tukevat
sukupuolistereotypioita. Punaisen on perinteisesti feminiini véiri ja sinisen

maskuliininen. Ristiriitaiset ja negatiiviset

Ristiriitaisten ja negatiivisten ryhmddn kuuluvat indeksit, jotka vidhentdvit
autenttisuutta tai joiden luoma kuva autenttisuudesta on epdselva. Suurin ristiriitaisten
autenttisuuden indeksien ryhmé ovat merkit, joista paistaa ldpi matkailubisneksen

lasnéolo.
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”Perusaineksina Lapin Safareiden ohjelmissa ovat aktiiviset luontoeldmykset,
ruoka ja lappilainen kulttuuri sekd mieleenpainuvat yllatykset. Niistd

rakennamme kokonaisvaltaisia palvelupaketteja.” (LS.)

Aiemmin luotujen positiivisten autenttisuuden indeksien tehoa nakerretaan nostamalla
matkailubisnes voimakkaasti esiin viimeisessd lauseessa. (Kokonaisvaltaisten)
palvelupakettien rakentaminen on kulunutta ja kangistunutta markkinointijargonia,
joka ei oikein sano asiakkaalle mitddn. Lause voi toimia sekd positiivisena ettd
negatiivisena erityislaatuisuuden indeksind. Toisaalta huolehditaan asiakkaasta

kokonaisvaltaisesti, mutta toisaalta se tehddan rutiininomaisesti.

Samankaltaisia ristiriitaisia tapauksia on aineistossani useampia. Nostan esille
vield Lapin Safareiden ja Arctic Safaris Oy:n yrityskauppaan liittyvén tekstin Lapin
Safareiden sivuilta sekd esimerkin luonnollisuuden autenttisuuden sérdilemisestd
Joiku-Kotsamon sivuilta. Lapin Safareiden sivuilla Lapin kahden suurimman

matkailupalveluyrityksen yhdistymisestd kerrotaan mm.

Tamin yhdistymisen my6td Lappiin luodaan entistd vahvempi ja osaavampi
matkailualan toimija. -- Nyt syntyvd toimija pystyy palvelemaan jopa 8000

asiakasta pdivdssd ja ndin vastaamaan kasvavaan kysyntédén ldpi vuoden. (LS.)

Verkkotiedotteeksi pitkd sijoittajajargonia kayttdva teksti kertoo toisaalta, ettd
vahvempana ja osaavampana toimijana Lapin Safarit pystyy palvelemaan
asiakkaitaan paremmin, mikd indeksoi erityislaatuisuuden autenttisuutta. Toisaalta,
kun se mainitsee jopa 8000 asiakasta péivéssd, kuvitelmat erityislaatuisuuden
autenttisuudesta hdvidvét. Valtavan ihmismassan palveleminen vaatii rutinoituneen

koneiston, jossa asiakas on kuitenkin vain massaa, ei yksilo.

Joiku-Kotsamo puolestaan mainitsee heti tarjoomaansa esittelevilld sivulla
hoitavansa charterlentojen ohjelmien jirjestelyt sekd bussiryhmille [mm.] ruokailuja
ja porotilavierailuita. Luonnollisuuden autenttisuus, jota koko Joiku-Kotsamon
sivustolla rakennetaan ndyttdytyykin hieman omituisessa valossa, kun turisteja
tuodaan paikalle charterkoneilla ja busseilla.

Ristiriitaisia autenttisuuden indeksejd pohdittaessa tdytyy kuitenkin muistaa
ottaa huomioon Tuohinon ja Pitkdsenkin (2002: 41) matkailuun liittdma
autenttisuuden paradoksi (Gilmore & Pine 2007: 81-82); se, ettd matkailija tietdd

olevansa osa matkailubisneksen ndytelmdd. Matkailija ei myoskdin valttdmattd née
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negatiivisia puolia sielld, missa kriittisesti aineistoonsa suhtautuva kielentutkija niitd

nédkee tai ainakaan ei valita niistd samalla tavalla.

Osa ristiriitaisista autenttisuuden indekseistd on pakon sanelemia. Esimerkiksi

Lapin Safarien safareiden yhteydessd on maininta

Safariohjelmien toteutus sddvarauksella. -- Vastuullisena safarin jirjestdjian
Lapin Safarit pidattdd oikeuden muuttaa safarien hintoja, kestoa ja sisdltod

ilman ennakkovaroitusta. (LS.)

Kyseiselld tekstilld voidaan ndhdad autenttisuuden kannalta merkityksid kolmeen
suuntaan.  Ensinndkin  taustalla  vaikuttava  luonnollisuuden  autenttisuus
(sddvarauksella) — se, ettd Lapin Safarit toimii kovan pohjoisen luonnon olosuhteissa
korostuu. Samoin teksti lisdd myos erityislaatuisuuden autenttisuutta siind, ettd Lapin
Safarit ei toimi uhkarohkeasti vaan huolehtii asiakkaistaan. Toisaalta sama kddntyy
myOs negatiiviseksi erityislaatuisuuden indeksiksi, jos asiakas huomaa, ettei

valttdmatti padsekadn safarille silloin, kun itse haluaisi (ilman ennakkovaroitusta).

Varsinaisista negatiivisista indekseistd haluan nostaa esille Gilmoren ja
Pinenkin (2007: 41) esittdmdn aitouden mainitsemisen aiheuttaman autenttisuuden
kyseenalaistamisen: jonkin nimedminen aidoksi johtaa tutkitusti 1dhes poikkeuksetta
sithen, ettd aidoksi nimettyd tarjousta pidetddn epdautenttisena. Lapin Safarit kertoo,
ettd heiddn asiakkaanaan pdédsee kokeilemaan kullankaivua aidolla valtauksella. Kun
valtauksen sanotaan erikseen olevan aito, herdd heti kysymys siitd, miksi valtausta
nimitettiisiin ylipddtddn valtaukseksi ellei se olisi valtaus. Entd onko Lapin Safareilla
tai heiddn kilpailijoillaan ei-aitoja valtauksia? Tarkoituksena on varmasti korostaa
kullankaivuretken viittaavaa autenttisuutta, mutta aitouden suora mainitseminen

kddntyy itseddn vastaan.

Negatiivisia erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksejd ovat myds kirjoitus- ja
kielioppivirheet. Lapin Safarit saa pilkunviilaustarkistuksessa huomattavasti
paremman arvosanan kuin Joiku-Kotsamo. Lapin Safareiden sivuston tekstissad
silmiini osui vain yksi hiiritseva kirjoitusvirhe, kun Joiku-Kotsamon sivuilla on seka
suoranaisia kirjoitus- ja valimerkkivirheitd ettd epédloogisia rakenteita ym. tekstin
laajempaan kokonaisuuteen liittyvid ongelmia. Virheiden esittelylld tai niiden
varsinaisella laadulla ei kuitenkaan ole vilid niiden autenttisuuden luomiseen

aitheuttaman vaikutelman kannalta. Jokainen tekstin virhe vdhentdd tekstin luomaa
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erityislaatuisuuden autenttisuutta sellaisen asiakkaan silmissé, joka tunnistaa kyseisen
virheen. Virheiden méérd kertoo myos vadjadmattomasti siitd, ettd Lapin Safareiden
aani (sivuston tehneen mainostoimiston &éni) on repertoaariltaan yleiskielen suhteen

vahvempi kuin Joiku-Kotsamon.

6.4.2 Yhteenveto: hybridit autenttisuuden indeksit

Myos hybridiluokan merkit rakentavat autenttisuutta kaikkien viiden autenttisuuden

lajin avulla. Tdmé onkin toisaalta luontevaa jo luokan mééritelménkin puolesta.

Hybridiluokan merkkien taustalla ndkyvit pitkélti samat tekijdt kuin aiemmin
kasittelemieni luokkienkin. Téssd haluan kuitenkin nostaa esille yhden asian, joka
hybrideissd ndkyy paremmin kuin muualla: d4nen (sekd repertoaarin) merkityksen

markkinointiviestinnissa.

Adnen seki repertoaarien erot tulevat esille useimmiten nimenomaan virheiden
kautta. Markkinointiviestinndn diskurssissa, jossa virheettomyys ja huolitellun
vaikutelman luominen ovat (harvoja poikkeustilanteita lukuun ottamatta) arvostettuja
tekijoitd, virheiden merkitys korostuu. Nidin kdy myds virheiden vaikutukselle
sivuston rakentamaan autenttisuuteen. Blommaertin mukaan (2005: 68) &inen
kisitteessd kyse on haluttuun tulkintaan paddsemisen kompetenssista. Virheet ovat

tdmén kompetenssin mittarina yksi selkeimmista.

Aineistoni perusteella nédyttdd vahvasti siltd, ettd Lapin Safareiden 4dni on
huomattavasti Joiku-Kotsamon &intd tehokkaampi. Tdmid on osaltaan myo0s
resurssikysymys. Mitd enemmin yritykselld on varaa panostaa resurssejaan
markkinointiinsa, sitd kyvykkddmmaét ihmiset — yleensd mainostoimiston — yritys saa
palkattua avukseen. Yleensd suuremmalla yritykselld on tdssd suhteessa etu pieneen
ndhden. Suurempi yritys pystyy kédyttdimddn ongelmitta suuremman summan
markkinointiin. Tilanne saattaa olla jopa sellainen, ettd suhteessa litkevaihtoon suuri
yritys kéyttdd pientd vdhemmén rahaa markkinointiin. Tamid pitdd paikkansa
erityisesti internet-mainonnan osalta, silldi verkkosivut eiviat ole paikallista
markkinointia, vaan niitd voidaan kayttdd suuren yrityksen kohteiden markkinoinnissa
sijainnista riippumatta. Talld tavoin suuri yritys saa useista kohteistaan synergiaetua

jakaessaan verkkomarkkinointiin kdyttdmidédn resursseja eri osiensa kesken. Téssa siis
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realisoituu yksi Blommaertin (2005: 62—63) mainitsema unohdettu konteksti: tekstin

syntyhistoria.

Jako ndkyy myods aineistoni verkkosivujen laadussa. Joiku-Kotsamoon
verrattuna Lapin Safareiden verkkosivuja tehneen tahon repertoaari on ollut sekd
kielellisen ettd graafisen ilmaisun suhteen laajempi tai sitd on kiytetty paremmin.
Taustalla ndkyy yleisemminkin yhteiskuntamme pieniéd yrityksid vaivaava ongelma:
tietoteknisten valmiuksien puute, niiden rajallisuus taikka puute niiden hankkimiseen
tarvittavista resursseista johtaa sithen, ettd tekninen kehitys ajaa jossain vaiheessa ohi
yrityksen verkkosivuista. Tama on sindnsa kriittinen ongelma, silla verkkosivut ovat
usealle matkailijalle ensimmaéinen ja usein ainoakin asia, jonka hin yrityksestd nikee.
Ne luovat ensivaikutelmaa yrityksestd ja sen osaamisesta. Mikéli ensivaikutelma jda

hataraksi, on asiakkuus hévitty.

6.5 Yhteenveto autenttisuuden lajien funktioista

Seuraavan sivun kuvioon on koottu se, milld kunkin autenttisuuden lajia aineistoni
perusteella indeksoidaan. Tutkimukseni 10ydokset vastavat verrattain hyvin Gilmoren
ja Pinen (2007) teoksessaan esittelemid autenttisuuden lajien tehtidvid. Aineistossani
kokonaisuudessaan eniten painottuivat luonnollisuuden, alkuperdisyyden ja
erityislaatuisuuden autenttisuuden indeksit viittaavan ja vaikuttavan autenttisuuden

jaddessd hieman vihemmalle.

Erikoista on, ettd aineistossani mainonnan kohdentaminen loistaa
poissaolollaan. Joiku-Kotsamon englanninkielinen aineisto on suora kaidnnos
suomenkielisestd ja Lapin Safareidenkin kohdalla muutokset kohderyhmain
muuttuessa ovat 1dhinna sanontavan muutoksia. Pidén tétd jokseenkin erikoisena, silld
ulkomaisilla turisteilla on omanlaisensa, osittain suomalaisturisteista eroavat motiivit
matkalleen. Siten myos esiteltyjen ja painotettujen vetovoimatekijéiden pitéisi olla
erilaisia. Etenkin ulkomaisten charter-turistien lomasuunnitelmat eroavat suuresti

suomalaisen laskettelu- tai vaellusmatkailijan aktiviteeteista.
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Luonnollisuuden autenttisuus

* Luonnon puhtaus ja koskemattomuus
* Puhtaat, luonnolliset, paikalliset materiaalit ja raaka-aineet
* Pohjoiskalotin luonnon erikoispiirteet

* Luontokuvaus (tekstit ja kuvat).

Alkuperiisyyden autenttisuus

* Uuden ja ennenndkemattomén loytdminen
* Muinaisusko ja jumalhahmot, luonnon personifikaatiot
* Saamelaiset kdsityot, saamenpuku

* Brindin alkuperiisyys, uranuurtaja.

Erityislaatuisuuden autenttisuus

* Tarjooman laajuus sekd palvelun laadukkuus, suoranainen luksus

* Asiakkaan huomioiminen (rditilointi toiveiden mukaan,
yllatyksellisyys, asiakastyytyvadisyystutkimukset)

* Kansainvilisyys, asiakaspotentiaali ja asiakasméaéra

* Ostamisen, lomalle ldhtemisen ja lomailun vaivattomuus.

Viittaava autenttisuus

* ”Jo esi-isdt aikoinaan” (kulkuvélineet, ruoan laitto, safarit, kullankaivu)
* Saamelaiset perinteet, shamanismi, poronhoitoelinkeino

* Murresanat ja paikalliset kielenpiirteet.

Vaikuttava autenttisuus

* Pohjoisen luonnon rauhoittava ja voimaannuttava vaikutus, Lapin lumo
* Hé&mérén ja tulen kiehtova vaikutus

* Paikallisten tuottajien kannattaminen, 1&hiruoka.

Kuvio 2: Autenttisuuden lajien indeksaaliset yleiset merkit.
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6.6 Autenttisuuden aksioomat Gilmoren ja Pinen mukaan

Seuraavaksi késittelen Gilmoren ja Pinen (2007: 90) esittdmid autenttisuuden
aksioomia ja pohdin niitd suhteessa omiin tuloksiini. Jotta pohdinnallani olisi jotakin
pohjaa, palautan mieleesi eldmysmatkailun autenttisuuden paradoksin: kaikki
matkailuliiketoiminta on pohjimmiltaan tiysin epdautenttista, mutta sen tuloksena
syntyy autenttisia eldmyksid, silld elimykset syntyvét kuluttajissa, jotka tiedostavat
ympérdivian epdautenttisuuden, mutta valitsevat olla valittimattad siitd. (Gilmore &
Pine 2007: 89, Tuohino & Pitkdnen 2002: 41.) Pinen ja Gilmoren autenttisuuden
aksioomat selittavit logiikkaa prosessissa, jossa yritykset saavat pohjimmiltaan

epdaidot tarjoomansa ndyttdmadn autenttisilta.

Aksiooma 1: Jos on aito, ei tarvitse sanoa olevansa aito

Tamidn aksiooman taustalla vaikuttaa ajatus siitd, ettd mikali yritys sanoo olevansa
aito, se selkedsti olettaa kuluttajien haluavan sen olevan aito. Tdmé puolestaan
kaantyy herkisti yritystd vastaan siind, ettd yrityksid, jotka sanovat olevansa aito, on
enemman kuin niitd, jotka todella ovat. Téstd syystd tilanne on kddntynyt péélaelleen
ja kuluttajat reagoivat aito-sanaan epdilevisti ja varoen. Sanasta aito on tullut ik&én
kuin merkki yrityksestd, joka pyrkii piilottamaan epdaitoutensa. (Gilmore & Pine
2007: 43.) Tahéan tietysti pyrkivdt kaikki muutkin yritykset, mutta tapa on sellainen,
ettd se herdttdd kuluttajan huomion ja tekee tarjoomasta epdautenttisen. Aito-sanan
kaltaisen kohtalon ovat kokeneet my0s alkuperdinen, autenttinen ja oikea eikd
tdméakddn lista varmasti ole tyhjentdvd. Samaan sarjaan voitaisiin laskea myds

kangistuneet markkinointikielen kliseet, kuten mm. raétaloidyt ratkaisut.

Aksiooma 2: Jos sanoo olevansa aito, on parasta olla myos

Toinen aksiooma on jatkoa edelliselle. Tuotteen tai palvelun kutsuminen aidoksi
herdttdd monessa kuluttajassa vastareaktiona epdilystd. Silld, ettd sanoo tuotteensa

olevan autenttinen, voi saada todella pitkdaikaisia positiivisia vaikutuksia, mikaéli
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kuluttaja myos kokee tuotteen autenttiseksi. Se, ettd kuluttaja ylléttyy iloisesti
saadessaan autenttisen eldmyksen aito-sanan aiheuttaman epdilyn jdlkeen, saa
tilanteen jidmédn kuluttajan mieleen. Toisaalta aitouden mainitseminen voi johtaa

potentiaalisen asiakassuhteen loppumiseen jo ennen ensimmaistikdan kauppaa.

Tamidn aksiooman nden ongelmallisena ldhinnd Lapin Safareiden sivuston
saamelaisuuden esittdimisessd. Koska Lapin Safarit ei ole pohjimmiltaan saamelainen
yritys, on autenttisuuden indeksointi saamelaisuuden merkistolld riskialtista. Tamahin
tarkoittaa, ettd matkailijan tulee saada mielestddn autenttinen ndkemys
saamelaisuudesta Lapin Safareiden asiakkaana. Riittddko silloin  se, ettd
nokipannukahvien tarjoilija on pukeutunut lapinpukuun vai pitddko eldmystd
kasvattaa my0s lavastuksensa jne. puolesta.

Tastd padsemme kolmanteen autenttisuuden aksioomaan:

Aksiooma 3: On helpompaa olla aito, jos ei sano olevansa aito

Tamid aksiooma toimii ikddn kuin kahden edeltdvin summaajana. Mikéli ei sano
olevansa aito, ei karkota asiakasta heti herattdmalld epailyksid eikd asiakas myoskéén
joudu pettyméén, mikili ei koe saamaansa tuotetta tai palvelua aidoksi. (Gilmore &

Pine 2007: 42—44).

Tamai aksiooma ndyttdytyy jossain mairin ongelmallisena aineistossani etenkin
Joiku-Kotsamon osalta. Joiku-Kotsamohan korostaa vahvasti omaa saamelaisuuttaan,
mikd on ymmérrettdvad ja kunnioitettavaa — ovathan yrittdjdt aitoja saamelaisia. Téssa
kuitenkin palaamme Varangankin (2001: 46) mainitsemaan Vuotso-esimerkin
ongelmallisuuteen. Mikéli Joiku-Kotsamo todella haluaa markkinoida olevansa aito
saamelainen poronhoitajapariskunta, heidén tulee olla sitd ensisijaisesti matkailijan
silmissd. Matkailijan tulee pitdd Joiku-Kotsamon asiakkaana ndkemidnsa autenttisena
sitd stereotyyppistd pahvikuvamaailmaa vasten, johon heitd tosieldmédssd verrataan.
Mikili tdssd syntyy ristiriitoja, vaikutelma autenttisuudesta katoaa tdysin. Joiku-
Kotsamon voisikin olla helpompaa olla aito saamelainen poromiesperhe, mikaéli sitd ei

erikseen tuotaisi esille matkailupalvelujen ennakkomarkkinoinnissa.
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Aksiooma 4: Tarjooma on helpompi saada vaikuttamaan autenttiselta, jos

ymmiértia ettei se ole.

Tamén aksiooman taustalla vaikuttavat monen autenttisuutta teoretisoineen filosofin
ajatukset. Esimerkiksi Rousseau, Kierkegaard, Sartre ja Camus ovat kaikki
madritelleet autenttisuuden negaation kautta. Autenttista on siis se, mikd ei ole
epdautenttista. Kaikki ovat maééritelleet autenttisuuden maéédritelmén olevan itsensa
kumoava, koska sen on tehnyt ihminen maédritellikseen autenttisuuden. Téstd syystd
se on tehty johonkin tarkoitukseen, joten se ei voi olla autenttinen. (Gilmore & Pine
2007: 87.) Tamd palautuu myds Gilmoren ja Pinen (2007: 89) autenttisuuden

paradoksiin.

Tamd neljds aksiooma siséltdid markkinointiviestinndn kannalta kaikkein
tirkeimmain autenttisuuden rakentamiseen ajatuksen. Palvelun itsesséddn ei tarvitse
olla, eikd se aiemmin mainituista syistd voikaan olla, autenttinen. Sen epdautenttisuus
voidaan kuitenkin naamioida asiakkaalta niin, ettd asiakas voi saada palvelun

kuluttajana aidon elimyksen. Kyse ei ole tuotteesta vaan asiakkaasta.

Neljds aksiooma puolestaan johtaa viidenteen, melko itsestddn selvdin

aksioomaan:

Aksiooma 5: Tarjooman epiaautenttisuutta ei tarvitse myontia, mikili naamioi

sen autenttisuudeksi

Tamin aksiooman ldhtokohtana on, ettei yritys halua koskaan péétyéd tilanteeseen,
jossa hén joutuu myOntdmédn epdautenttisuutensa. Kuten jo aiemmin totesin,
autenttisuudesta on tullut eldmystalouden nousun myo6td tirkein tuotteiden ja
palveluiden menestystd madrittdva tekijd (Gilmore & Pine 2007: 5). Tastd syystd
jokaisen yrityksen pitdisi haluta ldhtokohtaisesti ndyttdd asiakkaalleen autenttiselta
markkinoinnin ensikosketuksesta viimeiseen jdlkimarkkinointiin asti. Talloin
asiakkuus on kestdvilld pohjalla taloudellisesti eikd Vuotso-esimerkin kaltaisia

epdonnistumisia tule.
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Autenttisuuden  aksioomat avaavat mielestdni hyvin  autenttisuuden
rakentamisen moniulotteista dynamiikkaa. Yrityksen pitdisi pohjimmiltaan olla aito,
mutta se ei saa sanoa olevansa sitd ja toisaalta sen pitdisi ymmaértdd olevansa aina
epdaito. Tamd ndkyy my0s tdmédn tutkimuksen tuloksissa. Yritysten pitéisikin
selkedsti miettid tarkemmin omaa autenttisuuskuvaansa sekd sitd, mitd osa-alueita
sithen kuuluu ja miten niitd esitetddn. Gilmore ja Pine (2007: 96-98) toteavat, ettd
jokaisen yrityksen tarjooman, tulee (i) olla uskollinen omalle itselleen (ja yritykselle)

sekd (i1) olla sitd, mitd se sanoo olevansa.

Tamd pitdd sisdllddn sekd sen, mihin autenttisuuden lajeihin yrityksen
markkinoinnissa nojataan, sekd sen, miten tdma tehddén. Autenttisuuden lajien pitda
puhutella kuluttajaa, potentiaalista asiakasta tavalla, joka on uskollinen tuotteelle ja
sitd myyville yritykselle. Toisaalta tuotteen pitdd my0s lunastaa autenttisuuden lajien
luomat mielikuvat, jotta kuluttajan eldmys on autenttinen. Tdmé& vaatii brindikuvan
tarkkaa mdidrittelyd. Tarkan maéérittelyn avulla autenttisuuden lajien valitseminen

konkreettisiksi tyokaluiksi helpottuu.

7 PAATANTO

Autenttisuuden esittdminen aineistoni yritysten verkkosivuille kdyttdd hyvékseen
kaikkia wviittd Gilmoren ja Pinen (2007) esittimdd autenttisuuden luokkaa, joskin
vaikuttavan autenttisuuden indeksejd oli jonkin verran vihemmain kuin neljin muun
luokan. Autenttisuuden indekseind kiytetddn melko tasaisessa suhteessa sekd kuvia
ettd sanallisia merkkejd. Tutkimukseni tuloksissa ylldttivat ldhinnd ristiriitaiset ja
negatiiviset indeksit, joita en itse osannut odottaa I0ytyvdn. Toisaalta ndiden

16ytyminen johtunee osaltaan omasta kriittisestd suhtautumisestani.

Aineistoni yritysten autenttisuus niyttdytyy toisistaan eroavana. Joiku-
Kotsamon autenttisuus perustuu pitkélti saamelaisuuden korostamiseen eri osa-
alueineen  (viittaava ja  alkuperdisyyden autenttisuus) sekd vaikuttaviin
luontoeldmyksiin ja luonnon rauhaan (vaikuttava ja luonnollisuuden autenttisuus).
Palvelun laadukkuuden autenttisuuden indeksejdkin on, mutta ne eivit ole missddn

vaiheessa kovin korosteisessa asemassa.



74

Lapin Safareiden autenttisuus puolestaan rakentuu pitkdlti nimenomaan
palvelun monipuolisuuteen ja erinomaisuuteen (erityislaatuisuuden autenttisuuteen).
Lapin Safareiden sivuilla tirkedd roolia néyttelevit myds luontoelamykset
(luonnollisuuden autenttisuus), kun vaikuttavan ja viittaavan autenttisuuden indeksit

puolestaan ovat pienemmaéssa sivuroolissa.

Luontoeldamysten diskurssi on ldsnd kaikessa Saamenmaan matkailun
autenttisuuden rakentamisessa. Laadukkuuden diskurssia puolestaan kaytti 1dhinnd
Lapin Safarit, jonka sivuilla se oli tiheimmin kdytetty autenttisuuden rakentamisen
keino. Yllatyin hieman siitd, ettei Joiku-Kotsamo kéyttinyt palvelun laadukkuuden
diskurssia enempdd, silld pienen palveluntarjoajan olisi helppoa erottua nimenomaan
yksilollisen palvelun avulla suuremmasta kilpailijastaan. Joiku-Kotsamo sen sijaan
erottui selkedsti saamelaisuusdiskurssin kdyton suhteen. Saamelaisuus oli esilld
kaikessa Joiku-Kotsamon toiminnassa, kun Lapin Safareiden kohdalla se jii lahinna

satunnaisen maininnan ja kuvituksen rooliin.

Ylipdédtddn Lapin Safarit ndyttdd hyodyntédvédn autenttisuuden indeksejd Joiku-
Kotsamoa paremmin ja monipuolisemmin markkinoinnin tydkaluna. Tdmi vastaa
myoOs sivustojen yleistd vertailua. Erot liittyvdt osaltaan hybridien yhteydessa
puheeksi ottamaani markkinointiresurssien epétasapainoon ja siitd seuraavaan ddnten

epitasa-arvoon. Néin aineistoni sivustot myos indeksoivat syntykontekstejaan.

Saamenmaan matkailumainonnan autenttisuus on pitkdlti sellaista, kuin
alemman tutkimuksen valossa oli syytd olettaa (mm. Saarinen (2002), Tuohino ja
Pitkénen (2002), Varanka (2001) seké Pietikdinen & Leppdnen (2007)) Valitettavasti
autenttisuus nayttdytyy myos pitkélti stereotyyppisend ja sikdli jokseenkin

ongelmallisena.

Tuohinon ja Pitkdsen mukaan (2002: 40) kollektiivinen tarve péted
elamyskuluttamisella voisi korvata henkilokohtaisen tunnekokemuksen. Omassakin
aineistossani on viitteitd tdhdn suuntaan Joiku-Kotsamon eldmyksestd toiseen
siirtyvien bussiryhmien muodossa. Pddosin Saamenmaan matkailumainonta ndyttdd

aineistoni valossa kuitenkin korostavan matkailijan henkilokohtaista eldmysta.

Tuohino ja Pitkdnen (2002: 41) esittdvit tutkimuksessaan kysymyksen siitd,
millaisiin tarpeisiin eldmyksilld ja elamyksellisyyden myynnilld pyritdén vastaamaan.

Mielestdni tutkimukseni raottaa jonkin verran myds tdtd verhoa. Eldmykset ovat
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nykyihmisen tapa paeta arkitodellisuutensa kiireestd kaupungin saasteiden ja melun
keskeltd takaisin luonnon puhtaaseen hiljaisuuteen rauhoittumaan. Matkailueldamys

tarjoaa kuluttajalleen pakopaikan arkieliménsé negatiivisista asioista.

7.1 Autenttisuus kestivin markkinointiviestinnin periaatteiden mukaan

Aineistoni perusteella kestdvin markkinointiviestinndn periaatteita noudatetaan
Saamenmaan matkailumarkkinoinnissa vaihtelevalla menestykselld. Tarkastelen
analyysini tuloksia ensin markkinoinnin ekologisen kestivyyden, joka on suoraan
sidoksissa myos tuotteiden ja palveluiden ekologisuuteen. Ekologisesti kestdva
kehitys ei juuri ndkynyt aineistoni autenttisuuden rakentamisessa. Ottaen huomioon
sen, ettdi molemmat yritykset kayttdvdt luonnollisuuden autenttisuutta melko
runsaasti, tdma vaikuttaa mielesténi erikoiselta. Etenkin pienemmain Joiku-Kotsamon
olisi helppo erottautua suuresta kilpailijastaan ekologisuuden avulla. Ongelma ei
kuitenkaan koske pelkdstddn Saamenmaan matkailutarjontaa, vaan kyseessd on
ongelma, joka kaikkien luontokohteiden matkailupalveluiden tulee ratkaista tavalla tai
toisella, mikéli luonnollisuuden autenttisuutta halutaan jatkossakin kayttdd

myyntivalttina.

Kuitenkin etenkin sosiaalisesti ja kulttuurisesti kestdvassa
markkinointiviestinndssd on nykyisellddn paljon parantamisen varaa. Aineistoni
perusteella Saamenmaan matkailumainonta rakentaa, pitdd ylld ja vahvistaa
stereotyyppistd kuvaa saamelaisuudesta ja pohjoisesta ylipdénsd. Saamenmaan
matkailupalveluntarjoajien suurin ongelma aineistoni perusteella ndyttdd olevan
saamelaisuuden kéyttdminen puhtaasti autenttisuuden indeksoimiseen myds silloin,
kun saamelaisuudella ei vilttdmaéttid ole mitddn yhteyttd markkinoitavaan tuotteeseen
tai palveluun. Erityisen ongelmallisena nden saamelaiskulttuurin piirtdmisen
kehittymattoména ja takapajuisena, kuten esimerkiksi Lapin Safarit Saariseldn kohde-
esittelyssdin teki.

Varanka on huomannut jo aivan 2000-luvun alussa saamelaisissa haluttomuutta
seurata sivusta matkailun pahvikuvaa, jonka pitdisi olla heiddn omaansa tai
vahintddnkin heidin itsensd ohjaama (Varanka 2001: 51). Ongelma koskee kaikkea
matkailumarkkinointia. Matkailueldamysten pitéisi pystya lunastamaan
virittdytymisvaiheessa matkailijalle rakennetut odotukset ja vaikuttaa vield

autenttisilta. Hyvén esimerkin kertoo 30-vuotias saamenmaan nainen Piia Varankan
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teoksessa “Lappi matkailun ndyttdmolla — Saamelaiskulttuuri ja luonto matkailun
kulissina”. Nainen kertoo turistiryhmaésti, joka tuli Vuotson kylddn (Suomen eteldisin
saamelaiskyld) ja olivat ithmeissddn ja pahoittivat mielensd siitd, ettei Vuotsossa
ollutkaan sellaista autenttista saamelaiskulttuuria, jollaiseksi turistit olivat sen
ymmartianeet. (Varanka 2001: 46.) Esimerkki liittyy olennaisesti omaan
tutkimukseeni, silld verkkosivuilla esitettivdn autenttisuuden indeksien pitdd myods
olla yhdenmukaisia tosimaailman — siis tdssd tapauksessa matkailijan ndkemin
pahvikuvamaailman — kanssa.

Kestdvin markkinointiviestinndn kannalta luonnollisesti olisi parasta, ettd
matkailijoille tuotettu kuva voisi olla yhdenmukainen todellisuuden kanssa — ja siten
pahvikuva olisi siis tarpeeton. Autenttisuuden paradoksaalisuus konkretisoituukin
kaiken matkailumarkkinoinnin ongelmaksi, kun se yhdistyy kohdealueesta
rakennettuun pahvikuvamaailmaan. Kysymys kuuluu, miten voidaan valittda
virittdytymisvaiheessa olevalle matkailijalle helposti omaksuttava kuva kohdealueesta
ilman, ettd se on kulissi, joka sortuu kohdealueella?

Kun Suomi, Ruotsi ja Norja neuvottelivat EU:hun liittymisestd, Norjan
aloitteesta laadittiin saamelaisia koskeva lisdpoytékirja,-- [joka] velvoittaa Ruotsia ja
Suomea vaalimaan saamelaiskulttuuria. Euroopan parlamentti on tdmén lisdksi
kehottanut kaikkia jdsenmaitaan ratifioimaan ILO:n alkuperdiskansasopimuksen
nro 169. (Yle — Sami Radio) Suomi ei ole ratifioinut sopimusta
maanomistusepédselvyyksien vuoksi. Lisdpoytékirjan perusteella pitdisi kuitenkin olla
selvdd, ettd Suomen pitdisi suojata saamelaiskulttuurin merkistod esimerkiksi
stereotypioita vahvistavalta ja kulttuuri-identiteettii murentavalta
markkinointikdytoltd. Nykytilanteessa stereotyyppinen turismin saamelaisuus
nakertaa oikeiden saamelaisten suhdetta omaan kulttuuriinsa ja historiaansa.
Mielestdni téllaista ei pitdisi sallia, silld juuri tdstd syystdhdn saamelaisten status
alkuperdiskansana on tunnustettu sekd Suomen etti EU:n tasolla. Néden kuitenkin
sddtelyn vain osittaisena ratkaisuna ongelmaan. Paljon enemmain tekemistd olisi

asennekasvatuksessa.

7.2 Arviointia ja jatkotutkimusaiheita

Olen mielestdni onnistunut vastaamaan asettamiini tutkimuskysymyksiin kohtuullisen

hyvin. Tutkimukseni tulokset eivit tuoneet esiin suurempia yllatyksid, mutta ne
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valottivat kuvaa siitd, miten autenttisuutta tdlld hetkelld rakennetaan Saamenmaan
matkailumainonnassa. Tulokseni siitd, miten matkailua markkinoidaan, ovat pitkélti
samansuuntaisia kuin esim. Tuohino ja Pitkdnen (2002: 40-41) ovat saaneet omissa
tutkimuksissaan talvisen Itd-Suomen eldmyspresentaatioista. Heidédn tuloksissaan
aitous nousi vahvasti esille etenkin kulttuuristen eldmysten yhteydessd, vastaavasti
esteettiset ja henkiset eldmykset korostivat kauneutta. Toki tdytyy ottaa huomioon
tutkimusalueiden ero, mutta voidaan varmasti sanoa, ettd tulokset tukevat toisiaan.
Myos teemoiltaan Tuohinon ja Pitkdsen kartoittamat eldmysten lajit ovat pitkélti
samankaltaisia omien tulosteni kanssa: eldmyksid tuotetaan niin ihmisen fyysisen

stimulaation kuin henkisen kulttuurisen tai esteettisen kokemisen tarpeeseenkin.

Tulokset my0s nostivat esiin tiarkeitd ongelmakohtia, joihin toisaalta yritysten ja
toisaalta yhteiskunnan tulisi pyrkid 10ytdimaéan ratkaisuja ja parempia toimintatapoja.
Yhteiskunnan taholta etenkin saamelaisten symbolien kdyttd markkinoinnissa seka
stereotyyppisen matkailusaamelaisuuden vaikutus aitoihin saamelaisiin ja heiddn
nikemyksiinsd omasta kulttuuristaan ja historiastaan pitdisi ratkaista. Yritysten
kannalta heiddn omien autenttisuuden indeksiensd jérkeistiminen olisi térkedd.
Yritysten pitdisi ottaa huomioon se, mitd autenttisuuden aksioomien yhteydessd
mainitsin: yritysten pitédisi olla tuotteidensa markkinoinnissa olla uskollisia omalle
tuotteelleen (ja yritykselle itselleen) ja (ii) tuotteen pitdd olla sitd, mitd se sanoo

olevansa.

7.2.1 Jatkotutkimusaiheita

Olen rajannut tdimin tutkimuksen yhteydessd mainonnan mahdollisen dialogisuuden
ulos ja keskittynyt ns. vanhemman nikemyksen mukaiseen mainontaan. Dialogisuus
on kuitenkin yksi Internet-mainonnan voimakkaimpia vaikutuskeinoja, joten sen
tutkiminen olisi ensiarvoisen tirkedd. Se, miten dialogisuutta tai interaktiivisuutta
voitaisiin  kdyttdd paremmin hyvédksi autenttisuuden esittdmisessd kannattaisi

kartoittaa.

Olen myo6s rajannut tutkimukseni koskemaan pelkdstddan Saamenmaan
matkailua. Uskon kuitenkin, ettd omieni kaltaisia tuloksia voitaisiin saada mistd
tahansa Saamenmaankaltaisesta matkakohteesta. Maailmassa on monia kolonisoituja

kansoja, jotka eldvét keskelld paikallista matkailubisnestd toimien osaltaan myds sen
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vetonaulana. Toisaalta tuloksia olisi mielenkiintoista verrata myds alueeseen, jolla ei

ole kolonisaation mukanaan tuomaa problematiikkaa.

Mielenkiintoista on myods se, ettei aineistoni verkkosivuja ole kohdennettu
tarkemmin. Kansainvélisen matkailumainonnan kohdentamisen ja kohderyhmien
tutkimuksella saataisiin varmasti kiinnostavaa ja hyodyllistd tietoa, joka voisi auttaa

kayttdimidn autenttisuuden indeksejd paremmin.

Tassd tutkimuksessa olen vain raapaissut pintaa ddnen (ja sen repertoaarien)
suhteesta autenttisuuden esittimiseen. Vaikutuksen, joka ddnelld on autenttisuuden
rakentamiseen matkailumainonnassa, tarkempi tutkiminen olisi ehdottoman tirkeda.

Talld voisi olla myds kaupallista arvoa mainostoimistoille.

Toinen pintaraapaisu tdimén tutkimuksen puitteissa on mainosten varimaailman
merkitys  autenttisuuden rakentamisessa.  Virien  markkinointipsykologisen
vaikutuksen huomioiminen olisi laajentanut tutkimustani huomattavasi, mistd syysta
se on tdssd tutkimuksessa todella pienessd roolissa. Viarien vaikutus markkinoinnin
tehoon on kuitenkin todistettu useissa tutkimuksissa, jonka takia uskon, ettd niilld on
vaikutusta myods autenttisuuden rakentamiseen. Etenkin se, mitd vidrejd missdkin
yhteydessd pidetddn autenttisina, olisi kiinnostavaa saada tietdd. Samoin kiinnostavaa
olisi, miten paljon sosio-kulttuurinen tausta vaikuttaa vérien autenttisuutta luovaan

vaikutukseen.
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