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Tiivistelma

Tassd tutkimuksessa selvitetddn, millaisia suomalaisuuden diskursseja Valio Oy:n mainosvideoissa esiintyy ja
millaista kuvaa mainokset rakentavat suomalaisuudesta. Tutkimuksen ldaht6kohtana on ajatus siité, ettd suomalaisena
yrityksend Valio hyddyntdd mielikuvia suomalaisuudesta omassa markkinoinnissaan. Koska tarkastelun kohteena
ovat diskurssit sekd ympériston vaikutus tapaan kayttdd kieltd, teoreettisena viitekehyksend toimii kriittinen
diskurssintutkimus. Siind kieltd tarkastellaan sosiaalisessa kontekstissaan, jolloin tutkimuksessa voidaan ottaa
huomioon niin kielen piirteiden analysointi kuin kielenkayttotapojen kyky rakentaa ja muokata ympardivaa
yhteiskuntaa ja sen normeja.

Tutkimuksen aineistona toimii nelja Valion mainosvideota, joista kaksi on suomenkielisid ja kaksi englanninkielisi.
Jalkimmadiset on tarkoitettu kansainviliseen levitykseen. Suomenkielisisti mainoksista toinen mainostaa tiettya
tuoteperhettd, toinen Valiota yleisesti. Englanninkieliset mainokset kuuluvat samaan mainoskampanjaan. Aineistosta
analysoidaan niin sanavalintoja, visuaalisuutta kuin d&nimaailmaakin riippuen siitd, mitkd asiat ovat analyysin
kannalta olennaisia. Samankaltaiset huomiot kootaan yhteen, ja niiden kautta muodostetaan diskurssi. Jokainen
16ydetty diskurssi on jollain tavalla liitettdvissad suomalaiseen identiteettiin.

Tutkimuksessa esiintyy kolme suomalaisuutta representoivaa diskurssia: luontodiskurssi, luottamusdiskurssi ja
kylmd, karu maa -diskurssi. Luontodiskurssissa luontoa tuodaan ldhelle tuotetta joko puhumalla tai nadyttdmalla
maisemia koskemattomasta, puhtaasta luonnosta sekd painottamalla jalostetun tuotteen luonnollisuutta. Siind
hyodynnetddn sekd suomalaisille tirkedd luontoa ettd kansainvélisesti tunnettua suomalaisen luonnon puhtautta.
Mainoksen kohdeyleisosta riippuen luottamusdiskurssissa hyddynnetéédn joko kotimaisuutta tai suomalaisuutta sekd
perhettd tai pitkdd kokemusta luotettavuuden ja laadun takeena. Kylmid, karu maa -diskurssi esiintyy vain
kansainvilisissd mainoksissa, ja siind keskidssd on Suomen pohjoisen sijainnin painottaminen. Jokainen 18ytyneista
diskursseista yllapitdd jo olemassa olevaa kisitystd suomalaisuudesta, jossa luonto on puhdas, luotettavuus korkea ja
ihmiset sisukkaita eldessddn kylmien ja pimeiden talvien keskella.
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1 JOHDANTO

Suomalaisuus merkitsee kaikille erilaisia asioita. Joillekin suomalaisuus on olennaisesti
sidoksissa luontoon, toisille vapauteen, kolmansille maanpuolustukseen ja neljinsille kotiin.
Suomalaisuus on monitahoinen termi eikd sitd voi maddritelld selkedrajaisesti, mutta
yksinkertaistettuna suomalainen on Suomen kansalainen ja suomalaisuus on jonkun
suomalaisen tai joidenkin suomalaisten kokemus omasta kansallisuudestaan sekd kaikesta
sithen liittyvastd ja sitd tukevasta. Suomalaista identiteettid on rakennettu tietoisesti jo
runebergildisistd ajoista ldhtien, jolloin innoittajina olivat kansallisromantiikka ja vihitellen
herddva ajatus itsendisestd Suomesta.

Tama tutkielma kéisittelee Valio Oy:n (jatkossa Valio) mainosvideoissa esiintyvid
suomalaisuuden diskursseja. Analyysin kohteena ovat ne mainoksista 10ytyvit asiat, jotka
syystd tai toisesta mielletddn osaksi suomalaista identiteettid. Mainoksen ollessa
multimodaalinen tuotos otan analyysissani huomioon kielellisten seikkojen lisdksi myds
mainoksissa esiintyvit visuaaliset ja auditiiviset keinot.

Valio mainostaa laajasti eri medioissa aina televisiosta Instagramiin. Mediamainonta on
median eri alustoilla suoritettavaa markkinointia, ja sen vaikutusvalta korostuu erityisesti
tilanteissa, joissa jokin mediayritys tarjoaa palveluitaan ilmaiseksi kuluttajille (Seppénen &
Viliverronen 2012: 15). Valtaosa suosituimmista sosiaalisen median alustoista, kuten
YouTube ja TikTok, on vastaavia ilmaisia palveluita. Tilastokeskuksen (2021) mukaan
Suomen 16—-89-vuotiaiden viestostd 93 prosenttia kdyttdd Internetid, ja heistd 83 prosenttia
kéayttdd sitd useasti pdivissd. Toisin sanoen mediassa tapahtuva mainonta ulottuu kaytdnndssa
kaikkialle ja on yhd merkittdvimmassd asemassa kulutuskéyttdytymisté tarkasteltaessa. Siksi
onkin hyvd tiedostaa, miten eri tavoin mainonta vaikuttaa — osto- ja kulutuspdétoksiin
vaikuttamisen lisdksi mainonnalla, kuten muillakin median muodoilla, voidaan rakentaa
tietynlaista kuvaa niin mainostettavasta tuotteesta kuin mainonnan kohdeyleisostikin
(Fairclough 2002: 10).

Tama tutkimus tarkastelee niitd Valion mainoksista 10ytyvid asioita, joita suomalaiset
pitdvat tirkeind ja jotka koetaan suomalaisiksi. Néitd kutsun suomalaisuuden diskursseiksi,
silld kyseiset esiintyvyydet rakentavat ja ylldpitdvit tietynlaista suomalaisuuden kuvaa niin
kotimaisissa kuin kansainvélisissdkin mainoksissa. Suomalaisuuden kuvaan voidaan laskea
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niin stereotypiat suomalaisista ihmisistd, suomalaisille tirkedt arvot, suomalaisiin tuotteisiin
liitetyt mielikuvat ja muut suomalaisiksi miellettavét asiat. Tutkimus pyrkii vastaamaan
seuraaviin kysymyksiin:

1. Millaisia suomalaisuuden diskursseja mainoksissa esiintyy?
2. Millaista kuvaa mainokset rakentavat suomalaisuudesta?

Suomalaisuutta on tutkittu monin eri tavoin. Anttila (2007) on tutkinut suomalaista
identiteettid ja suomalaiseksi samastumista. Lisdksi suomalaisuutta on myods tutkittu
esimerkiksi yhteydessd yritysstrategiaan (Laine-Sveiby 1991) sekd yleisesti esiintyviin
arvoihin (Helkama 2015). Suomalaisuuteen liitettdvid diskursseja ei sen sijaan ole tutkittu,
mutta suomalaisuus saattaa esiintyé yksittidisend diskurssina esimerkiksi kuluttajadiskursseja
tarkasteltacssa. Koska mainoksissa usein kdytetddn suomalaisiksi miellettyjd asioita
saunomisesta  jarvimaisemiin, on tarkoituksen mukaista tarkastella nimenomaan
suomalaisuuteen liitettdvid diskursseja. On syytd tutkia, miten tarkalleen ottaen mielikuviimme
ja identiteetteihimme suomalaisina vaikutetaan.

Tutkimus etenee seuraavasti: Aluksi esittelen tima tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
eli kriittisen diskurssintutkimuksen ldhtokohtia sekd selitin tutkimuksen olennaisimmat
kasitteet. Sen jdlkeen esittelen tutkimuksen aineiston sekd avaan, miten Kriittinen
diskurssintutkimus toimii tutkimusmenetelmind. Selitysten jdlkeen siirryn analysoimaan
aineistoa, jossa esiintyvisti representaatioista muodostan suomalaisuuden diskursseja.
Viimeisend on pédatintd, jossa pohdin mainoksista rakentuvaa suomalaisuuden kuvaa seka
jatkotutkimuksien aiheita.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Kiriittinen diskurssintutkimus

Diskurssintutkimuksessa kieli ndhdéén sosiaalisena toimintana. Siind tutkitaan ldhtokohtaisesti
sitd, millaisia asioita kielelld tehdéén, eikd vain kieltd itsessdén. (Pietikdinen & Méntynen 2019:
14.) Kielenkéyttd on diskurssintutkimuksessa merkitysvilitteistd tekemistd, joka osallistuu
sosiaalisen todellisuuden rakentamiseen (Suoninen 1999: 20-21). Siind kieli on siis
kielenkdyttdjdn valinnoista ja kielenkdyttotilanteesta riippuvaista toimintaa, johon voivat
vaikuttaa esimerkiksi keskustelun osapuolten ammatit, taustat sekd puhetilanteen virallisuus.
Kielenkdyttotapoihin vaikuttavat myds esimerkiksi vakiintuneet tekstilajit, joissa kdytetyltd
kieleltd odotetaan tietynlaista sdvyéd tai muotoilua. Eri kielenkdyttGtavat muodostavat erilaisia
diskursseja, jotka nihddén vuorovaikutuksessa syntyvéni kielenkéyttond, joka sekd noudattaa
ettd synnyttdd sosiaalisia ehtoja ja seurauksia. Diskurssit ovat mukana tuottamassa ja
merkityksellistiméssa todellisuutta. (Pietikdinen & Méntynen 2019: 34-35; Fairclough 1992:
3-4).

Kriittisessd  diskurssintutkimuksessa, joka on tdmidn tutkimuksen pééviitekehys,
tarkastellaan diskurssintutkimuksen kaltaisesti kielenkayttod kiyttokontekstissaan hyddyntdaen
kielen teorioita ja lingivstisid analyysiluokkia (Pietikdinen 2000: 193). Analyysin kohteena voi
siis olla tutkimuksesta riippuen esimerkiksi lausetyypit, leksikaaliset valinnat tai modaalisuus.
Olennaista kriittisessd diskurssintutkimuksessa on sen kriittinen ndkokulma: diskurssia
tarkastellaan erityisesti suhteessa ideologioihin ja valtasuhteisiin, ja tarkastelussa huomioidaan
sosiaalisten kdytidnteiden ja rakenteiden vaikutus (mp.). Sosiaalisilla kéytédnteilld tarkoitetaan
kriittisessd  diskurssintutkimuksessa sitd, kuinka ympéréivin yhteiskunnan rakenteet,
kulttuuriset normit ja tilannetekijat muokkaavat ja rajoittavat kielenkayttdd, mutta kuinka myos
kielenkdytt6 muokkaa samalla erilaisia jarjestelmid, yhteisollisid identiteettejd ja sosiaalisia
suhteita. Dialektisella suhteella viitataan tdhdn molemminpuoliseen vaikutukseen ympéaroivan
maailman ja kielenkdyton vililld, ja se on kriittisen diskurssianalyysin pééasiallinen
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kiinnostuksen kohde. (Mts. 197.) Téssd tutkimuksessa dialektisuus esiintyy mainoksissa
esiintyvén ja todellisen suomalaisuuden vilisessd yhteydessa: vaikka suomalaiset mieltdvétkin
mainoksissa esiintyvid asioita suomalaisiksi, samalla kyseiset asiat muokkaavat
suomalaisuuden kuvaa. Koska kokemusta jonkin asian suomalaisuudesta vahvistetaan, se
todennékoisesti koetaan suomalaiseksi myos jatkossakin.

2.2 Representaatio ja identiteetti

Representaatiolla tarkoitetaan merkityksen tai tarkoituksen tuottamista kielen keinoin. Se on
jonkin asian (uudelleen) esittdmistd, ja sen avulla voidaan kuvata niin todellisia kuin
fiktiivisidkin kohteita. Vaikka kielellinen esitys, esimerkiksi teksti, kuva, video tai jokin muu,
olisi kuinka tarkka, se on kuitenkin aina puutteellinen: kieli voi heijastaa todellisuutta, mutta
se on aina alkuperdisen kohteen yksinkertaistettu uudelleen esittiminen eli representaatio.
(Hall 1997: 28.) Representaatioiksi voidaan laskea miltei mitd tahansa symboleiden ja kuvien
sekd tekstien ja esitysten véliltd, mutta timdn tutkimuksen kannalta tirkeimpina
representaation muotoina ovat identiteetit.

Identiteetti on ithmisen ymmairrys itsestddn suhteessa muuhun yhteiskuntaan ja sen
jaseniin. Se on henkilon kisitys omasta minuudestaan samalla, kun ympéristd myos vaikuttaa
ja muokkaa sitd. Yksilolld voi olla samanaikaisesti useampia identiteettejd, jotka voivat liittya
esimerkiksi yhteiskunnalliseen luokkaan, seksuaalisuuteen tai sukupuoleen. (Hall 1999: 28.)
Identiteetti on jatkuvassa muutoksessa, silli se muotoutuu ja muokkautuu suhteessa siihen,
miten meitd “representoidaan tai puhutellaan meitd ympéaroivissd kulttuurisissa jérjestelmissa”
(Hall 1999: 23). Identiteetit ovat siis ajasta ja paikasta riippuvaisia, minké takia identiteettimme
ja ymmarryksemme itsestimme vaihtelevat eldmén eri tilanteissa.

Suomalaisuus on kansallinen identiteetti, ja sen voi médritelld monin eri tavoin.
Kansallista identiteettid ja suomalaisuutta tutkinut Anttila (2007: 8) maéérittelee kansallisen
identiteetin olevan samanaikaisesti sekd jonkin ryhméin tai yhteison késitys itsestddn
kollektiivisena kokonaisuutena ettd yksilon kisitys itsestddn suhteessa tdhdn kokonaisuuteen.
Toisin sanoen suomalaisuus on sekd yhteisollisesti hyvéksytty kollektiivinen ymmérrys
suomalaisuudesta ettd kunkin yksilon késitys itsestddin suomalaisena. Tutkiessani
mainosvideoiden suomalaisuuden diskursseja tutkin siis erilaisia, mutta silti tunnistettavia
tapoja representoida suomalaista identiteettid. Huomioni on nimenomaan suomalaisuuden
yhteisollisesti madrittyvdssd puolessa, silld mainonta hyddyntdd yleisind pidettyjd, koko
suomalaiselle yhteisolle tuttuja piirteitd ja ominaisuuksia. Representaatio ei tdssd
tutkimuksessa koske suomalaiseen ithmiseen liitettdvid stereotypioita, vaan kohteena on
enemmankin suomalaisiksi miellettyjen asioiden ja arvojen hyodyntdminen mainoksissa.



3 AINEISTO JA MENETELMAT

Seuraavaksi esittelen tarkemmin aineistoani sekd mainosvideoita aineistoldhteend. Sen jélkeen
esittelen tutkimusmenetelmiéni kriittistd diskurssinanalyysia ja sen soveltuvuutta aineistoni
tarkasteluun.

3.1 Valio Oy:n mainosvideot aineistona

Valio Oy on suomalainen meijeri ja ruokatalo, joka on perustettu vuonna 1905 (Valio). Se
aloitti toimintansa voinvientiosuuskuntana, jolloin sen tehtdvdnd oli valvoa ja edistidd
vientivoin laatua (Valio 2022). Vihitellen Valion toiminta laajeni muihinkin maitotuotteisiin.
Nykyisin Valion alle kuuluu myds esimerkiksi vegaanisia kasvivalmisteita, kuten
kaurapohjainen Oddlygood-tuoteperhe.

Aineistonani toimii Valion neljd mainosvideota, joista puolet on suomenkielisid ja puolet
englanninkielisid. Kansainviliset mainokset ovat osa aineistoa, silld myds niissd esiintyy
tunnistettavia suomalaisuuksia. Analyysin kannalta olennaisimmat tekstin kohdat olen
kadntinyt itse. Koska mainosten sisdlto vaihtelee, olen tarkoituksella valinnut aineistoksekseni
sellaisia mainoksia, jotka sopivat suomalaisuuden diskurssien tutkimiseen. Valio usein
painottaa suomalaisuutta ja hyddyntdd suomalaiseksi koettuja asioita niin kotimaisissa kuin
kansainvilisissdkin mainoksissa, joten suomalaisuuden voi katsoa olevan tirked osa sen
yrityskuvaa. Siksi nimenomaan Valion mainokset ovat valikoituneet aineistoksi. Jokainen
mainos on vapaasti saatavilla Valion YouTube-kanavalla.

Suomenkieliset mainokset kuuluvat eri mainoskampanjoihin, mutta englanninkieliset
mainokset kuuluvat samaan. Yksi mainoksista mainostaa tiettyé tuoteperhetti (Valio Oivariini),
muut Valiota yleisesti. Mainoksiin viitataan analyysissa nimin Mainos 1, Mainos 2, Mainos 3
ja Mainos 4, ja olen numeroinut ne julkaisujérjestyksessa:

1) Valio Oivariini 2011: Mummon letut (Mainos 1)
2) Valio 2012: Rakkaudesta suomalaiseen maitoon (Mainos 2)
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3) Valio International 2017a: Pure Valio milk from top of EU (Mainos 3)
4) Valio International 2017b: Valio ingredients from pure Finnish milk (Mainos 4).

Mainoksessa 1 miljoond toimii perinteinen mokkipiha, jossa heindsirkat sirittdvét ja
pajulintu laulaa. Mainoksessa esiintyy varsinaisesti vain isoisihahmo, joskin isoisén tytir ja
vavy vilahtavat ruudulla. Liséksi mainoksessa on myos vauva, jolle isoisd puhuu. Tuotteen
markkinoinnissa hyddynnetddn luotettavaa isoisdhahmoa sekd tunnelatautuneisuutta, silld
isoisdn puheesta kdy ilmi, ettd hdnen vaimonsa eli vauvan isoditi on edesmennyt. Kuitenkin
isodidin asemaa taitavana ruoanlaittajana kéytetddn todisteena Valion tuotteiden
ylivertaisuudesta, silld niissd yhdistyy mainoksen mukaan tirkeimmit ominaisuudet:
luonnollisuus ja kotimaisuus.

Mainoksissa 2, 3 ja 4 mainostetaan yleisesti Valiota. Mainoksen 2 tirkeimpéina viestini
on ajatus, ettd Valion maidon laadukkuus on suoraan yhteydessi luonnon kunnioittamiseen ja
lehmien onnellisuuteen. Tétd viestid tuetaan niin visuaalisesti kuin mainoksessa esiintyvin
puheenkin avulla. Mainos 3 keskittyy esittelemidin Valiota kansainviliselle yleisolle, jolloin
sekd kertoja ettd mainoksen videomateriaali korostavat puhtaan pohjoisen makua. Mainoksessa
korostetaan Valion pohjoisuutta esimerkiksi mainitsemalla, ettd Euroopan unionin pohjoisin
maito tuotetaan Suomessa. Mainos 4 on ainut, jossa ei esiinny kertojaa tai muita puhuvia
henkil6itd. Se koostuu musiikista, videomateriaalista ja ruudulle ilmestyviasta tekstista.

3.2 Kiriittinen diskurssintutkimus tutkimusmenetelméana

Termid multimodaalinen kéytetddn viittaamaan esitykseen, “jossa merkitys rakentuu
useamman kuin yhden semioottisen kanavan kautta” (Kress & van Leeuwen 1996: 183).
Multimodaalinen-termi voi siis viitata varsin laajasti melkein mihin tahansa erilaisia
viestintdkeinoja yhdistelevdin esitykseen: se voi olla mité tahansa kielellistd, visuaalista ja/tai
auditiivista viestintdd siséltdva asia. Sithen voi myos siséllyttdd esimerkiksi eleiden ja puheen
yhteistyon. (Mikkonen 2012: 296.) Mainosvideot ovat multimodaalisia mediatuotoksia, silld
ne sisdltavit litkkuvaa kuvaa, henkiloitd ja siten ilmeitd sekad eleitd, kirjoitettua tekstid sekd
mahdollisesti puhetta, musiikkia ja muita mainokseen sopivia ddnimaailman elementtejd. Ndin
ollen tdssd tutkimuksessa huomioidaan analyysissa kielellisten piirteiden lisdksi muita
aineiston kannalta olennaisia multimodaalisia ominaisuuksia.

Kriittistd diskurssintutkimusta kdytetdén perinteisesti esimerkiksi mainosten, uutisten tai
koulukirjojen analysoimiseen, silld sen avulla voi selvittdd, siséltdvitko paillepédin neutraaleilta
ja puolueettomilta vaikuttavat tekstit esimerkiksi pyrkimyksid esittdd jotkin tapahtumat tai
tilanteet tietynlaisessa valossa. Yksityiskohtainen kielen analyysi mahdollistaa tarkan
ymmarryksen siitd, mitd tarkalleen ottaen esimerkiksi mainoksessa sanotaan, mutta analyysista
jaa silloin pois mahdolliset visuaaliset keinot tai symboliikka, jotka tukevat sanottua tai
kertovat jotain syvempédd mainoksesta. (Machin & Mayr 2012: 5-6.) Jotta aineistostani saisi
mahdollisimman kattavan kuvan, analyysin kohteena esiintyy paitsi kieli my0s visuaalisuus ja
ddnimaailma. Visuaalisia analyysin kohteita ovat esimerkiksi mahdollinen symboliikka tai
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maisemien tarkastelu suhteessa tekstiin tai tutkimuksen aiheeseen. Myos ddnimaailmaa
analysoidaan silloin, kun se on tekstin tai tutkimuksen aiheen kannalta olennaista. Tassé
tutkimuksessd dénimaailman analysointi keskittyy taustalta kuuluviin, luontoon liitettdviin
ddniin.



4 ANALYYSI

Téssé osiossa kisitellddn aineistosta 10ytyneitd diskursseja, joita voidaan pitdd suomalaisuutta
representoivina.  Kaiken  kaikkiaan  diskursseja  10ytyi  kolme:  [luontodiskurssi,
luotettavuusdiskurssi ja kylmd, karu maa -diskurssi, joista kaksi ensimmadistd jakautuu
useampaan osaan. Seuraavaksi analysoin tarkemmin, misté 16ytyneet diskurssit muodostuvat.

4.1 Luontodiskurssi

Luonto esiintyy toistuvasti suomalaisille tirkeéna asiana. Suomen itsendisyyden juhlarahaston
eli Sitran selvityksen (2021) mukaan 87 prosenttia suomalaisista pitdd luontoa tirkednd tai
melko tirkeédnd arjessaan — jopa siind médrin, ettd suomalaisten kotien valinnassa korostuu niin
toive luonnon ldheisyydestd kuin sijainnista veden dérelld (Suomen ympéristokeskus 2023).
Ympiristoministerion ja Suomen ympéristokeskuksen teettimdn Luontosuhdebarometrin
(2022) mukaan perdti 92 prosenttia suomalaisista kokee puhtaan luonnon olevan tirked osa
suomalaista identiteettid. Luonnon tirkeyden esiintyessd uudelleen ja uudelleen erilaisissa
yhteyksissd ei ole thme, ettd luontodiskurssi on myds aineiston laajin. Luonto voi edustaa
aineistossa jotain arvokasta jo itsessddn sekd toimia mainoksen miljooné, johon kohdistetaan
katsojan huomio visuaalisuuden lisdksi my0s esimerkiksi d4nimaisemalla. Lisdksi aineiston
luontodiskurssiin liittyy voimakkaasti luonnollisuus, jota painotetaan kaikissa mainoksissa.
Téssid osiossa tarkastellaan sitd, miten Suomen luonnon puhtaus rinnastetaan tuotteen laatuun
ja miten luonnollisuuden painottamisella jalostettua tuotetta tuodaan takaisin kohti luontoa.
Luontodiskurssi koostuu siis kahdesta osasta: Puhdas luonto kisittelee mainosten miljooté ja
luonnosta puhumista ja Luonnollisuus taas sitd, miten jalostetuista tuotteista puhutaan
mainoksissa.

4.1.1 Puhdas luonto

Luonnon puhtautta korostetaan pédasiassa visuaalisin keinoin ldpi mainosten. Puhtautta
korostetaan kielellisesti 1dhinnd mainosten alussa, kun kukin mainos etenee kronologisesti
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raaka-aineista kohti valmista tuotetta. Puhtaan luonnon kuvasto vesistdistd tunturimaisemiin
on kuitenkin usein esilld mainosten lépi, silld luontomaisemien pysyessd mainosten taustalla
valmiin tuotteen yhteys luontoon sdilyy ja tuotteen luonnollisuuden painotus tuntuu
uskottavalta.

Mainoksessa 1 ei esiinny sanallista luontoon viittaamista, mutta mainos rakentuu
perinteisen mokkimaiseman ympdrille. Mainos alkaa siitd, kun kamera tarkentaa
pihaheinikosta taustalla ndkyvddn punaiseen puutaloon ja sen portailla istuvaan isoisdén.
Vaikka kumpikin suomenkielisistd mainoksista kéyttdé rikasta auditiivista maailmaa milj66n
rakentamisessa, mainoksessa 1 se on erityisen korosteista. Alkukohtauksen aikana
kuvamateriaalin lisdksi d4dnimaailma tuo katsojan mainosta lihelle, silld heindsirkkojen siritys
ja pajulinnun laulu luovat tunnelmaa idttomastd keséstd. Heindsirkkojen siritys yleensd
mielletddn kesén ja mokkiseudun déneksi, ja pajulinnunkin laulu on varmasti katsojille tuttu.
Pajulintu lukeutuu yhdeksi Suomen yleisimmistd linnuista (LuontoPortti), joten kukin meistad
on todenndkdisesti kuullut sen laulua tietoisesti tai tietdméttian paikoissa, jotka ovat vihinkin
metsdisid. Néin jo heti alkuhetkisti 1dhtien sekd mainoksen visuaalinen ettd auditiivinen puoli
on kutsunut katsojan todennikdisesti varsin tuttuun ympéristoon.

Vehmaan mokkimiljoon ollessa voimakkaasti 14snd jo mainoksen alkumetreilld myos
luonto on voimakkaasti yhdistettdvissd mainostettavaan tuotteeseen. Mainoksen rakenteesta
johtuen sen voi ajatella toimivan koko tuotteen ldhtokohtana ja sen ldhteméttoména osana, joka
pysyy lahellé jopa valmista tuotetta. Tdmé korostuu mainoksen 1 lopussa, silld mainos loppuu
ikddn kuin alun peilikuvana: kamera palaa takaisin heinien keskelle, jossa useampi Oivariini-
tuoteperheen edustaja on puolikaaressa, ja pajulinnun laulu kuuluu jélleen kirkkaana.

Vastaavaa audiovisuaalista luonnon ldhelle tuomista esiintyy myds mainoksessa 2, joskin
pienemmissd mittakaavassa. Myds sielld kuuluu linnun laulua, mutta toisin kuin
ensimmaisessd mainoksessa se ei ole ainut esiintyvé déni. Mainoksessa 2 luonnon dénet ovat
selkedmmin taustalla ja sekoittuvat miljoond toimivan maatilan #éniin, silldi mainoksen
paddpainona on Valion tuotteiden esittely eikd niinkdin tunnelman luominen. Mainoksessa
esiintyy kertojan ja juontajan vilimaastossa oleva henkilo, joka kuljettaa puheellaan mainosta
jatkuvasti eteenpdin, eikd ensimmaisen mainoksen pysdhtyneelle ja rauhalliselle tunnelmalle
jaé aikaa. Tdssd mainoksessa luonto esiintyy kuitenkin my0ds sanallisessa muodossa, jolloin
luonnon roolia tuodaan selkedmmin esille:

1. Tailla kunnioitetaan seki luontoa etti eldimii (Mainos 2)
2. Paras maito syntyy puhtaasta luonnosta, onnellisista lehmisti ja siité, ettd asiat
tekee tidydelld sydamelld (Mainos 2).

Esimerkissd (1) mainoksen kertoja kulkee pellon keskelld luonnosta puhuttaessa, ja
huomion siirtyessd eldimiin kameran kohteeksi tulee laiduntavat lehmaét. Esimerkin (1) aikana
on myd&s mainoksen ainoa luonteeltaan viipyilevé hetki, ennen kuin se palaa takaisin tiiviiseen
tiedonantoon. Tdman lisdksi koko mainoksen ajan kertoja kulkee keskelld luontoa, oli kyseessé
sitten pelto, niitty tai muu ympéristd. Mainoksen tietoa antavasta tyylistd huolimatta luonto on
siis jatkuvasti 14sné, silld kuvakulmat takaavat, ettd maitotilan liséksi taustalla ndkyvit kauas

kantavat pellot, peltojen laidoilta alkava metsd sekd kirkkaana vélkkyva jarvi. Visuaalisuus siis
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tukee puhuttua, silld sen avulla pyritdén osoittamaan niin luonnon jatkuva ldsndolo kuin sen
puhtauskin — ympérdivit metsdt ja kirkas jarvi vaikuttavat koskemattomilta ja antavat samalla
mainokselle seesteisen tunnelman. Olennaista on, ettid (puhdas) luonto ja sen kunnioittaminen
ndhddan mainoksessa maidontuotannon olennaisena osana.

Kansainvilisissd mainoksissa ei ole mahdollista taustamusiikkia ja kertojan dinta lukuun
ottamatta auditiivista puolta, vaan luonto esiintyy vain tekstin ja visuaalisuuden tasolla.
Kummassakin mainoksessa (esimerkit (3) ja (4)) puhtaus esiintyy jo kuitenkin otsikon tasolla:

3. Puhdasta Valio-maitoa EU:n huipulta (Mainos 3)
4. Valion ainesosia puhtaasta suomalaisesta maidosta (Mainos 4).

Jo mainokseen mentiessé on siis selvéd, ettd puhtaus on myynnin valttikortti. Erityisesti
mainos 3 painottaa muutenkin puhtautta, silld otsikon lisdksi itse mainoksessa puhtaus
mainitaan useampaan otteeseen: mainos esimerkiksi alkaa sanoilla pohjoista puhtautta
(esimerkki (5)) ja pééttyy sanoihin maitoa puhtaimmasta suomalaisesta luonnosta (esimerkki
(6)). Puhtaus esitetddn asiana, joka on vahvasti yhteydessd niin luontoon, pohjoiseen kuin
maitoonkin, ja sen toistuva mainitseminen todistaa sen aseman tirkeyttd Valion mainonnassa.
Myds mainoksessa 4 mainitaan puhtaus, mutta se esiintyy mainoksen ja tuotteiden
lahtokohtana (esimerkki (7)) ja maidon ominaisuutena (esimerkki (8)). Mainos 4 kuitenkin
késittelee puhtauden ja luonnon painottamisen ohella esimerkiksi Valion tieteellisid
saavutuksia ja tuotteiden jdljitettdvyyttd, minka takia puhtaus ja luonto eivit ole samalla tavalla
mainoksen pidasiana kuin mainoksessa 3.

Pohjoista puhtautta vuodesta 1905 (Mainos 3).

Maku, jonka erottaa. Maitoa puhtaimmasta suomalaisesta luonnosta (Mainos 3).
Loydé puhtaiden ainesosien maa (Mainos 4).

Valion ainesosat valmistetaan puhtaasta suomalaisesta maidosta [, joka on] yksi
EU:n puhtaimmista (Mainos 4).

el AN

Kuten suomenkielisissé myds englanninkielisissdé mainoksissa tekstitason viestid
puhtaudesta tuetaan taustalla olevalla kuvamateriaalilla, mutta kotoisten mokkipihojen tai
maitotilan arjen nidyttimisten sijaan keskitytddn jylhiin tunturimaisemiin. Kummassakin
kansainvélisessd mainoksessa kdéytetddn 1dhinnd lumista Lappi-kuvastoa, silld se
todennidkoisesti on kansainviéliselle yleisolle yksi tunnistettavimmista suomalaisen luonnon
esimerkeistd. Vaikka kansainvélisten mainosten on tarkoitus olla mainoksen 2 kanssa samalla
tavalla yleisid tietoiskuja Valion tuotteiden alkuperéstd, niissd on huomattavasti viipyilevampi
ote. Ne ottavat aikansa mainoksen 1 tavoin tunnelman rakentamiseen, ja mainoksen 3 voi my0s
katsoa olevan romanttinen tapa kuvata suomalaista luontoa. Esimerkiksi Suomen talvesta
puhuttaessa mainoksen 3 kertoja kiyttdd niin vertauskuvia kuin varsin kuvailevaa kieltd
samalla, kun mainoksen taivasta valaisevat revontulet (esimerkki (9)). Mainos 3 hyddyntdi
kerronnallisuutta luodakseen kuvan kaukaisesta, mystisestd pohjoisesta, jossa luonto on
puhdasta ja maito parhaimpien joukossa. Luonnon puhtaudesta annetaan myds konkreettinen
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esimerkki mainoksessa 4, silld sen loppupuolella ndytetddn mieshenkil6 keittdméssa kahvia
keskelld lumista maisemaa — ja kahvivetend hédn kéyttié vierestdén ottamaansa sulatettua lunta.

9. Kun Kesin loputon auringonpaiste viistyy synkén talven edesti, revontulet
ilmestyviit kuin taikuudesta ja valaisevat taivaan (Mainos 3).

4.1.2 Luonnollisuus

Toinen tapa, jolla luonto tuodaan ldhelle tuotetta, on sen luonnollisuuden painottaminen. Niin
saadaan vaikutelma siitd, ettd jalostamisesta huolimatta tuote on niin ldhelld luontoa kuin se
voi vain olla. Luonnollisuutta kéytetddn kahdella tavalla mainoksissa: joko itse termi
luonnollisuus esiintyy mainoksessa tai sitd hyodynnetéén epasuorasti kuvaamalla jotain muuta
tuotteeseen liittyvéa tekijaa.

Mainoksessa 1 esiintyy aineiston korosteisin luonnollisuuden ilmenemismuoto. Mainos
paittyy tekstiin Luonnollisesti lisdaineeton, jolloin luonnollisuus on ikddn kuin
kaksinkertaisesti ldsnd. Ruokaviraston (2019: 212) mukaan [lisdaineeton-termin kayttd
edellyttdd sitd, ettd on olemassa vastaavia elintarvikkeita, jotka sisdltdvét lisdaineita. Lisdksi
elintarvikkeen tulee myds olla sellainen, jossa lisdaineiden kéytto on ylipdétdén sallittua. Néin
ollen termi /isdaineeton on jo tae luonnollisuudesta, silld sen kdyttd on varsin rajattua.
Adverbin luonnollisesti kiyttdminen on toisin sanoen toistoa jo annetusta tiedosta, silld se vain
korostaa tuotteen luonnollisempaa olemusta kilpailijjoihin verrattuna. Kuitenkin adverbin
kiyton ansiosta kuluttajalle voi jaada tuotteesta muita vastaavia parempi kuva, silld termin
lisdaineeton merkitys on my0s kerrottu selkedsti tunteisiin vetoavammalla tavalla.

Luonnollisuuden  suoran  maininnan  lisdksi  sithen  vedotaan  erityisesti
geenimuuntelemattomuudesta puhumalla. Geenimuuntelulla eli GMO:lla tarkoitetaan sité, ettd
jonkin eliobn perimidid ja ominaisuuksia on muunnettu geenitekniikan menetelmin.
Geenimuuntelua kidytetddn esimerkiksi silloin, kun jostakin kasvista halutaan kestdvampi
jotakin kasvitautia tai -tuholaista vastaan. (Ruokavirasto.) Vastustusta GMO:ta kohtaan
aitheuttavat pitkdaikaisen tutkimustiedon puuttuminen sekd siirtogeenisten kasvien
risteytyminen luonnon sukulaiskasvien kanssa, jolloin esimerkiksi rikkakasveista voi tulla
vastustuskykyisid rikkakasvimyrkkyjéd vastaan (Sdilynoja 2015).

10. — — jokainen maitopisara tulee lehmist, joille ei koskaan tarjoilla
geenimuunneltua rehua. Se on ainutlaatuista koko maailmassa (Mainos 2).
11. GMO-vapaa (Mainos 4).

Geenimuuntelemattomuus esiintyy sekd kotimaisessa ettd vieraskielisessd mainoksessa,
mutta  erityisesti  kotimaisessa =~ mainoksessa  (esimerkki (10))  painotetaan
geenimuuntelemattomuuden arvoa. Pronimini jokainen tarkoittaa Kielitoimiston sanakirjan
(KS s. v. jokainen) mukaan ’joka ikistd, joka ainoaa, kaikkia’. Se yhdistettynd maitopisaroihin
luo ehdottoman vditteen, silld jokainen maidon osanen on geenimuuntelematon, viimeistad
pisaraa myoten. Ehdottomuutta lisdd myds se, ettd samalla kéytetdén sanaa koskaan
kieltoverbin kanssa: se ei riitd, ettd joka ainoa maidon osa on télld hetkelld GMO-vapaa, vaan
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mainos my0s lupaa, ettd ndin on my0s aina jatkossakin. Koska mainos esittdd geenimuuntelun
puuttumisen ehdottoman hyvina asiana, Valion tuotteet vaikuttavat olevan ldhempiné luontoa
kuin muut kilpailijat. Tdtd myds tuodaan esille toteamalla, etti GMO-vapaa ruokinta on
ainutlaatuista koko maailmassa (esimerkki (11)). Ndin mainoksesta kéy ilmi se, ettd Valion
maito syntyy vain luonnollisista raaka-aineista, sekd se, ettd vastaava tilanne on
poikkeuksellista maidontuotannossa.

Koska mainos 4 ei sisélld puhetta, vaan ainoa teksti on ruudulla nidkyvai kirjoitus, ei ole
ithme, ettd geenimuuntelemattomuus ei esiinny samanlaisessa roolissa esimerkissd (11) kuin
esimerkissd (10). Mainoksen rakenne on kuitenkin sellainen, etti ruudulle ilmestyy yldotsikoita,
joita avataan sanalla tai parilla mainoksen edetessd ennen siirtymistd seuraavaan otsikkoon.
Geenimuuntelemattomuus esiintyy turvallisuus-yléotsikon jélkeen, joten vaatimattomammasta
esiintymistavasta huolimatta sen sijainti mainoksessa antaa sille painoarvoa. GMO-vapaus
antaa tuotteesta luonnonmukaisemman mielikuvan, silld sen avulla kuluttaja tietdd eldinten
syoneen muuntelemattomia luonnonkasveja. Luonnon rooli on siis Luonnollisuus-osiossa se,
ettd luonto ja luontoa ldhempind olevat tuotantotavat arvotetaan mainoksissa korkeammalle
kuin ihmisten vaikutus. Mitd 1dhemmads luontoa tuote voidaan sijoittaa, sen parempi — ja
mainonnassa se on hyvi tehda selvéksi luonnollisuutta painottamalla.

4.2 Luotettavuausdiskurssi

Aineistossa luotettavuusdiskurssi rakentuu perheen ja kansallisuuden varaan, joskin
kansallisuus esiintyy hieman erilaisena kansainviélisissd ja kotimaisissa mainoksissa. Jos tuote
kohdistetaan suomalaiselle yleisolle, kotimaisuus esitetddn usein ensisijaisesti eettisend ja
arvopohjaisena valintana, joka on samalla merkki laadusta, mutta kansainvilisissd mainoksissa
suomalaisuutta kdytetddn nimenomaan tuotteen luotettavuuden ja laadukkuuden takeena. Néin
ollen tdmikin diskurssi jakautuu kahtia: Kotimaisuus-osio késittelee sitd, miten kotimaiselle
yleisolle suunnatut mainokset hyddyntivét kotimaisuuden painoarvoa esitellessddn tuotetta.
Suomalaisuus-osiossa puolestaan tarkastellaan sitd, miten kansainviliset mainokset
hyddyntivit suomalaisuutta rakentaessaan mielikuvaa laadukkuudesta.

4.2.1 Kotimaisuus

Kotimaisuus esiintyy mainoksissa tuotteiden korostettuna ominaisuutena. Suomalaiset
arvostavat kotimaista ruokaa, ja esimerkiksi Taloustutkimuksen Suomi syé -tutkimuksesta
(Kallunki 2016) kdy ilmi, ettd yli neljd viidestd suomalaisesta pitdd ruoan kotimaisuutta
tarkednd. Kotimaisten tuotteiden suosimista my0s suositellaan muutenkin, silli se tukee
suomalaista tyotd (mp.) sekd on vastuullisempaa, silld Suomessa on kestévit resurssit, kuten
riittdva veden maar4, ruoan kasvatukseen (Thurén 2020).

Mainoksissa 1 ja 2 on kotimaisuuteen viittaaminen on varsin suoraviivaista, silld
mainoksissa mainitaan tuotteiden suomalaisuus useampaan otteeseen. Mainoksessa 1
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suomalaisuuteen viittaaminen tapahtuu muista mainoksista poikkeavasti, silld siind ei ole
varsinaista kertojaa tai esittelytekstid, mutta siind kuitenkin esiintyy luotettavan ja ystavillisen
oloinen isoisdhahmo. Isoisd puhuu mainoksessa lapsenlapselleen edesmenneesti puolisostaan,
jonka ruoka-asiantuntijuutta hdn kdyttdd sanojensa vakuutena. Taustalla vauvan vanhemmat
paistavat lettuja, josta isoisd saa puheilleen 1dhtokohdan (esimerkki (12)).

12. Taitaa sielld olla mummon reseptit kiytossd (Mainos 1).

13. Mummo se oli tarkka siitd, mitd se suuhunsa pisti. Sille kelpas vain
supisuomalaiset ainekset (Mainos 1).

14. Sanoki aina, ettd syokoon muut mitd syo, meidéiin sakki syo omasta maasta
(Mainos 1).

15. Mummo oli aina oikeessa (Mainos 1).

Tédmin esittelyn perusteella mainoksen mummo on joku, jonka reseptit ovat niin hyvii,
ettd myods myohemmaidt sukupolvet kidyttdvdt niitd. Isoisd myods tarkentaa kuvaustaan
mummosta, silld hdn myds kertoo vaimonsa olleen tarkka kiyttdmistién aineksista (esimerkki
(13)). Koska mummo toimii mainoksessa luotettavana tahona, on merkittavaa, ettd mummon
laatuvaatimuksien kuvailua seuraa toteamus, ettd hinelle kelpasi vain supisuomalaiset ainekset.
Verbin kelvata miiritelméa on ’olla kyllin hyvi, sovelias, piteva tai kykeneva johonkin’ (KS s.
v. kelvata), jolloin jo verbivalinnan avulla tehddidn selvéksi tuotteen laatu — jos jokin on
tarpeeksi hyva tarkalle ja taitavalle mummolle, sen tiytyy olla varsin hyva. Koska kelpuutus
koskee suomalaisia aineksia ja vain niitd, suomalaisten ainesten tdytyy olla laadukkaita.
Nimenomaan suomalaista laatua korostetaan kahdella tavalla: ensiksin kéytetdén sanaa vain
suomalaisuuden yhteydessd sekd toiseksi puhutaan supisuomalaisista aineksista. Sana vain
ilmaisee rajausta tai poikkeusta (KS s. v. vain), supisuomalainen on taas termi, jolla korostetaan
jonkin olevan ’aitoa ja tdysin suomalaista’ (KS s. v. supisuomalainen). Néin ollen mainos
viestii, ettd vain tdysin suomalaiset ainekset ovat tarpeeksi laadukkaita suomalaiseen keittioon.

Esimerkissé (14) jatkuu suomalaisen suosiminen, silld mummo painottaa sitd, ettd hinen
perheensi tulee syodéd kotimaista. Vaikka tdhénkin liittyy suomalainen laatukysymys, mukaan
tulee myos tietoinen valinta: on mahdollisuus valita toisin, mutta mummolle oman maan
tuotteet ovat silti tirkeimméat. Mummon mielipiteelle painoarvoa tuo myds se, ettd isoisd on
hidnen kassaan vahvasti samaa mieltd (esimerkki (15)). Siirtdessddn tietoa eteenpdin
nuoremmalle polvelle isoisd vahvistaa késityksen suomalaisten ainesten paremmuudesta, ja
hin vield toteaa isodidin olleen aina oikeassa. Isoditi ei siis voi erehtyd, vaan hinen
ymmaérryksensd ja kokemuksensa pitdd tdsmilleen paikkansa.

Mainoksessa 2 ei esiinny samanlaista vanhempaa henkil6d, joka jonkin tunnesiteen
kautta voisi vakuuttaa kuluttajan viitteen paikkansapitivyydestd. Mainoksessa suomalaisuus
ja suomalaisen tyon tukeminen ovat vakuuksia jo itsessdén. Kuitenkin myds siind esiintyy
vakuuttaminen perheen kautta (esimerkki (16)).

16. Mistd Valion maito tulee? Se tulee suomalaisilta tiloilta. Suomalaisilta
perhetiloilta. Aina. (Mainos 2).

15



Myos tédssd suomalaisuus tuodaan esille toistamalla, joskin tdssd ilmaisutapa pysyy
samana — mainoksessa 1 kéytettiin termien supisuomalainen ja oma maa yhteyttd, mutta
mainoksessa 2 puhutaan vain suomalaisuudesta. Suomalaisuuden sijasta muutos tulee sanaan
tila, joka muuttuu perhetilaksi. Vaikka mainoksessa 2 ei esiinny samalla lailla perheen
representaatiota kuin mainoksessa 1, se on kuitenkin ldsnd. Mainoksen puheessa painotetaan
kohtaa perhe-, jolloin lisdyksen voi ndhdd tunteisiin vetoavana ilmauksena: vaikka
suomalaisuuden painottaminen osoittaa jo suomalaisuudenkn toimivan tirkednid mainonnan
vilineend, perheeseen vetoaminen kuitenkin tuo tuotetta sekd yritystd kuluttajaa ldhemmas.
Samalla Valio myos tekee ehdottoman lupauksen omista tuotteistaan, silld mainoksessa
kdytetddn sanaa aina. Sen avulla rakennetaan sekd suomalaista yrityskuvaa ettd ymmarrysta
Valion tuotteista, silld Valion maitotuotteiden luvataan olevan aina, pysyvisti, ikuisesti
suomalaisia. Koska kohdassa mainitaan myds Valio nimeltd, maitotuotteiden ohella myds
Valio liitetddn samalla mielikuvaan nimenomaan suomalaisesta maidontuottajasta.

Mainos 2 piittyy suomalaisuuden ja luonnon harmoniaan, silld viimeinen kohtaus
mainoksessa siirtyy peltomaisemasta kohti taivasta. Taivaalla on muutama pilvi, ja
virimaisema toistuu myos taivaalle ilmestyvissd Valion logossa — loppukohtaus on siis
suomalaiskansallisesti varsin sinivalkoinen. Tétd korostaa vield logon alle ilmestyvi
mainoslause Rakkaudesta suomalaiseen maitoon, mistd voi péadtelld suomalaisille tutun
varimaiseman kayton olevan todennékoisesti varsin tarkoituksellinen, tunteisiin vetoava keino.

Kotimaisissa mainoksissa suomalaisuus esiintyy luotettavuuden ja laadukkuuden
synonyymind. Mainoksissa kotimaisten tuotteiden valitseminen esitetddn samanaikaisesti
jarjen valintana ettd syddmen asiana, mikd ndkyy esimerkiksi suomalaisten aineisten
kelpaamisesta tarkalle ithmiselle, vaikka samalla hyddynnetdén perheen arvoa. Luotettavuutta
rakennetaan hyddyntdmélld vanhaa ja viisasta &intd, jonka tunnelatautuneisuutta ja
vaikuttavuutta lisdd edesmenneeseen ja laatuvaatimuksiltaan vaativaan vaimoon vetoaminen.
Néin kotimaisuus ei esiinny pelkéstddn jarkiperdisend valintana, jonka voi tehdd esimerkiksi
vastuullisen kuluttamisen takia, vaan se esitetddn myos arvona. Mainoksessa 2 perheeseen ja
suomalaisuuteen vetoaminen on samankaltaista mainoksen 1 kanssa, mutta se toimii myds
tapana tehdd katsojille selviksi, ettd tuotteiden takana toimivat eldvét, tuntevat ihmiset ja
eldimet.

4.2.2 Suomalaisuus

Kuten luontodiskurssia analysoitaessa kdvi ilmi, kansainvédliset mainokset painottavat
erityisesti suomalaista puhtautta. Kun tarkastellaan ruoan puhtautta, Suomi on yleensd
kérkisijoilla. Esimerkiksi Euroopan elintarviketurvallisuusviraston selvityksessa kdy ilmi, ettd
Suomi on selkedsti listan ensimmadisend, mité tulee torjunta-ainejddmien viahyyteen (Niittymaa
2017). Lisdksi Suomi toistuvasti sijoittuu kérkipaikoille hyvinvointia tutkittaessa. Suomi
esimerkiksi tunnetaan maailmalla maana, joka on kuudetta vuotta perdkkdin maailman
onnellisin maa (Kansainvédlinen onnellisuusraportti 2023) ja jossa on maailman puhtain
hanavesi (Windia, Tammi & Seppa 2017). Suomen ollessa korkeilla kérkipaikoilla on
luonnollista, ettd suomalaiset yritykset hyddyntdvét niitd tietoja ja mielikuvia, joita Suomi
herattaa.
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Luvun 4.1.1 esimerkeissa nékyy, kuinka mainoksissa yhdistyy puhtaus ja suomalaisuus.
Suomeen ja suomalaisuuteen viitataan vain puhtauden yhteydessd (esimerkit (3-8)):
mainoksissa esiintyy sellaisia termeji kuin puhtain suomalainen luonto, puhtain suomalainen
maito, pohjoista puhtautta seki puhtaiden ainesosien maa. Kansainvilisissd mainoksissa
puhtaus siis rinnastuu Suomeen ja suomalaisuuteen, ja niitd kohdellaan toistensa
synonyymeind sekd ominaisuuksien korostajina — puhtaus nostaa tuotteen laatua ja
suomalaisuus on tae puhtaudesta.

Kansainvilisissd mainoksissa perheen korvaa tieteelliset saavutukset ja yleisemmat
luottamuksen  takeet. Vaikka mainokset tukeutuvatkin kuvaan pohjoismaisesta
luotettavuudesta, mainoksessa 3 esiintyy myos Valion pitkd kokemus maidontuottajana: siind
mainitaan yrityksen perustamisvuosi (esimerkki (5)), ja kertoja toteaa vield puheessakin
Valion tekevén tyotd yli sadan vuoden kokemuksella. Kertova tyyli ja jylhien maisemien
kuvaaminen luovat pohjoista myyttisyyttd Valion ympdrille samalla, kun mainoksesta
kuitenkin kéy ilmi Valion pitkdt perinteet sekd muita syitd luottaa suomalaiseen.

Mainos 3 on luonteeltaan kertovampi kuin tietoiskumainen mainos 4, joka sisdltdd
tiiviissd paketissa paljon tietoa ja jossa Suomen romantisointi jdd 1dhinnd kéaytetyn
kuvamateriaalin tasolle. Mainoksen 4 tavoitteena on vilittdd selkeitd faktoja: siind tehdddn
selviksi, ettd Valion tuotteissa kdytetty maito kyetddn jiljittdméién aina takaisin suomalaisiin
maitotiloihin, ettd Valio on ainut Nobel-palkittu maidontuotannon yritys ja ettd Valio on
maitoalan edelldkéviji, mikd on todistettavissa esimerkiksi silld, ettd Valio patentoi
ensimmaisend maailmassa tdysin laktoosittomat tuotteet. Mainos 4 ei siis tukeudu niink&an
Suomen ja sen luonnon romantisointiin, vaan tarjoaa puhtaan luonnon ohella ja sen tueksi tietoa
siitd, millainen yritys Valio on kidytdnnossd, mielikuvien ulkopuolella. Kansainvilisille
mainoksille on yhteistd se, ettd ne vetoavat suomalaisuuden lisdksi perinteisempiin
luottamuksen takeisiin eli pitkddn kokemukseen ja tieteellisiin saavutuksiin. Toisin kuin
kotimaisissa mainoksissa, joissa suomalainen luotettavuus esiintyy itsestddnselvyytend,
kansainvélisissd mainoksissa tukeudutaan myos suomalaiseen luotettavuuteen, mutta lisdksi
niissd kdytetddn aikaa luottamuksen arvoisuuden todistamiseen.

4.3 Kylma, karu maa -diskurssi

Viimeinen aineistossa esiintyvé diskurssi on kylmd, karu maa, joka esiintyy téssd aineistossa
vain kansainvélisissd mainoksissa. Synkén, kylmén talven kuvaaminen rakentaa mielikuvaa
kestdvidstd, vahvasta ja vaikeistakin oloista selvidvéstd yrityksestd. Pohjoisen kuvaston
kdyttdiminen my0s hyodyntdd yleison valmiita mielikuvia Suomesta — Pohjoismaat kuitenkin
muodostavat varsin tunnetun maantieteellisen alueen, joten on oletettavaa, ettd kansainvélisen
yleison Suomi-tietdimykseen kuuluu ainakin jonkinlainen ymmaérrys Suomen pohjoisesta
sijainnista.

Suomen pohjoisuus tuodaan esille jo mainoksen 3 alkusekunneilla: ensiksikin se alkaa
kirjoitetulla tekstilld pohjoista puhtautta (esimerkki (5)), jonka jéilkeen kertoja aloittaa
vuoronsa. Jo hdnen ensimmaisistd virkkeistdadn kdy ilmi, ettd Euroopan unionin pohjoisin maito
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tuotetaan Suomen Lapissa, tuotantopaikka sijaitsee pohjoisen napapiirin pohjoispuolella ja etta
pohjoisuuden takia aurinko ei nouse talvisin noin kahteen kuukauteen (esimerkki (17)).
Mainosta katsoessa ei siis haittaa, vaikka Suomi olisikin tdysin tuntematon: mainos tekee kylla
selvéksi, ettd sijainti on pohjoinen ja ettd Suomi kuuluu Pohjoismaihin. Néin saadaan seka
tuettua mahdollisesti jo olemassa olevia mielikuvia Suomesta sekd rakennettua stereotyyppisti
mielikuvaa Suomesta.

17. Tiesitkd, ettd Euroopan unionin pohjoisin maito on tuotettu Suomen Lapissa,
pohjoisen napapiirin yldpuolella? Tilli leveysasteella Aurinko ei nouse melkein
kahteen kuukauteen talven aikana. Muutaman tunnin himéra keskipaivin
aikoihin on ainoa luonnollinen valonlihde (Mainos 3).

18. Vaativista arktisista olosuhteista huolimatta timi ainutlaatuinen ympéristo
puhtaine luontoineen on myos paikka, josta maidoista puhtain on kotoisin
(Mainos 3).

Johdannon tyylid jatketaan myds mainoksen edetessd, kuten esimerkistd (18) kdy ilmi.
Pohjoisten olosuhteiden kuvaaminen ei riitd, vaan mainoksessa myds suoraan manitaan
vaativat arktiset olosuhteet. Vaikka mainos 4 ei olekaan yhtd kertova, sekd siind ettd
mainoksessa 3 hyddynnetddn vaativia arktisia olosuhteita mainosten visuaalisessa ilmeessa.
Kummassakin mainoksessa Suomen luonto ja mainoksessa niytetty ymparistd ovat paksun
lumikerroksen peitossa, ja suurten lumisten peltojen rauhan rikkoo yksindinen,
moottorikelkkaa ajava mies. Mainos Iuo tunnelmaa ndyttdmilld kuvaa luonnon
koskemattomuudesta sekd avarasta yksindisyydestd, silld moottorikelkkailijan l&hettyvilld ei
ndy jélkedkadn ihmisistd — on vain mies, moottorikelkka ja kahvi.

Mainos 3 jatkaa kerronnallisemmalla otteellaan, silld siind moottorikelkkailija saa
suuremman roolin — mainoksessa 4 hén esiintyy vain alussa ikdén kuin oppaana: hin ajaa aluksi
keskelld lumista tunturimaisemaa ja sen jalkeen keskelld metsad, kun mainoksessa lukee teksti
Loydd puhtaiden raaka-aineiden maa. Mainoksessa 3 moottorikelkkailija tulee ruutuun vasta
mainoksen puolenvilin jdlkeen, mutta silloin hin ei ainoastaan johdata katsojaa Suomen
lumiseen luontoon, vaan on itsekin sen kokija — kuten luvussa 4.1.1 kerrottiin, hdn esimerkiksi
kéayttdd sulanutta lunta kahvivetend. Kuitenkin ainoan esiintyvéin henkildn esittdminen tiysin
yksin suuren luonnon keskelli on myds tapa tuoda esille pohjoisen luonnon karuutta.
Ympiriston voi ndhda kesyttdméttoméni eramaana, jossa seikkailevan on selvittiva yksin, silld
1dhistolla ole ketddin mahdollista auttajaa hidén tullen. Vaikka paksu lumikerros onkin kaunis,
ympérdiva luonto on silti kuollut ja eloton — ainoa elonmerkki on moottorikelkkailija.

Mainoksissa hyodynnetiddn késitystd vaikeista talvista, joista kuitenkin sitked ja sisukas
suomalainen selvidd. Vaativien olojen painottaminen ja lumisen, mutta karun luonnon
ndyttdminen rakentavat kuvaa kylmén, karun maan lannistumattomasta kansasta. Esitystapa
puhuttelee kuitenkin erityisesti suomalaisia, silld sisu eli ’sitked, hellittimiton tahdonvoima,
sinnikkyys, lannistumattomuus’ (KS s. v. sisu) koetaan osaksi suomalaista
kansallisidentiteettid.
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5 PAATANTO

Tassd tutkimuksessa analysoitiin neljad Valio Oy:n mainosvideota ja tarkasteltiin, millaisia
suomalaisuuden diskursseja niissid esiintyy. Aineiston perusteella diskursseja on kolme:
luontodiskurssi, luotettavuusdiskurssi ja kylmd, karu maa -diskurssi. Luonto representoi
suomalaisuutta, silld se koetaan toistuvaksi yhdeksi tirkeimmistd suomalaisista arvoista sekd
vapaa-ajan viettopaikoista. Luotettavuus luetaan suomalaisuuden diskurssiksi, koska
luotettavuuden takeena toimii kansallisuuteen viittaaminen ja kotimaisissa videoissa my0s
perheeseen vetoaminen. Suomalaisiin tuotteisiin liitetdéin suomalaisessa yhteiskunnassa
késitykset luotettavuudesta ja laadusta, ja niin myds mainoksissakin tehdddn: jo
suomalaisuuden maininta nostaa mainoksen kohteen luotettavuutta. Tdhdn kansallisuuteen
vetoamiseen nojataan myos kansainvilisissd mainoksissa, joissa pyritddn rakentamaan
samanlaista yhteyttd suomalaisuuden, puhtauden ja laadun vilille. Kylmd, karu maa taas
hyodyntdd suomalaista sisua ja kaikesta selvidmisen henked. Vaikka se esiintyykin vain
kansainvéliselle yleisolle suunnatuissa mainoksissa, sen viesti koetaan kuitenkin sen verran
universaaliksi ja tdrkedksi, ettd suomalainen yritys voi ja haluaa hyddyntdd sitd oman
kansainvélisen brindin rakentamisessa.

Politiikan tutkija Benedict Anderson (2007: 39) esitteli termin kuvitellut yhteisot, joilla
hin tarkoittaa kokemusta yhteisollisyydestd, vaikka kaikki kyseiseen yhteisoon kuuluvat
jdsenet eivit voi mitenkddn tuntea tai tavata toisiaan. Kuviteltu yhteisdé voi muodostua jonkin
yhdistdvin idean, kuten kansakunnan, ympdrille, jolloin kuviteltu yhteys ja samankaltaisuus
luovat tunteen yhteenkuuluvuudesta. Vaikka puhutaankin kuvitelluista yhteisostd, se on
kuitenkin varsin todellinen asia: esimerkiksi kansakunnan ajatuksen ja yhteisen kansalaisuuden
idean takia on sodittu ja kuoltu. My6s media luo ja vilittdd erilaisia identiteettejd yleisolleen
(Fairclough 2002: 167) sekd rakentaa kuviteltuja yhteisdja esimerkiksi brindien ympérille
(Seppédnen & Viliverronen 2012: 123).

Suomalaisuus ja sen rakentuminen mediassa, tdssd tapauksessa aineiston mainoksissa,
hyodyntdd yhden kuvitellun yhteison ympirille muodostuneita identiteettejd. Mainokset
kayttdvit suomalaisiksi koettuja asioita vedotakseen suomalaiseen yleisoon samalla, kun ne
osallistuvat tietynlaiseen suomalaisuuden rakentamiseen ja ylldpitimiseen. Aineiston
diskurssit luonto, luotettavuus ja kylmd, karu maa ovat kaikki tunnistettavia suomalaisuuksia,
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silli ne esiintyvidt toistuvasti erilaisissa kyselyissd ja tutkimuksissa, joissa kartoitetaan
suomalaisten arvoja, identiteettejd tai muita suomalaisuuteen liittyvid kasityksid. Ndin ollen
mainosten diskurssit toistavat muualla mediassa esiintyvdd suomalaisuuden kuvaa, jolloin
niiden hyodyntdmét suomalaisuuden representaatiot vahvistavat ja vakiinnuttavat jo olemassa
olevaa suomalaista identiteettii.

Koska suomalaisuuden representaatio mainoksissa on tutkimuksen péddaiheena
toistaiseksi jokseenkin harvinainen, jatkotutkimuksena voisi olla esimerkiksi tiettyjen
mainoskampanjoiden suomalaisuuden representaatiot, vanhempien ja uudempien mainosten
suomalaisuuden representaatioiden vertailu tai suomalaisten diskurssien tutkiminen muiden
brindien mainoksissa. Tdémédn tutkimuksen aineistona ovat toimineet hieman vanhemmat
mainokset, minké takia jatkotutkimuksissa olisi hyvd huomioida my6s modernisoituva
suomalaisuuden representaatio. Vaikka tdssd tutkimuksessa en ole analysoinut esiintyvien
hahmojen ulkondkod, ovat he kaikki olleet valkoihoisia ja vaaleahiuksisia. Kuitenkin
esimerkiksi vuoden 2023 Valion Oddlygood-mainoksissa esiintyy etnisiltd taustoiltaan erilaisia
thmisid, mikd vastaa paremmin nyky-Suomen véestdd. Vaikka mainoksissa siis usein
pidetdédnkin kiinni vanhoista ja vakiintuneista suomalaisuuden representaatioista, se ei tarkoita
sitd, etteivitko ne voisi osallistua myds modernin yhteiskunnan rakentamiseen.
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