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1 JOHDANTO

1.1  Syo6pajarjestdjen muuttuva toimintaymparistod

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot eli kolmsektori on yleisesti nahty paitsi
oman toimintaymparistonsd ammattimaisena osaajyda ghteiskunnallisesti tarkeana
tukipalvelujen tuottajana esimerkiksi kuntien ja ir@anhoitopiirien
yhteistybkumppanina. Taman tutkimuksen kohteeneao®yopéjarjestét on tyypillinen
suomalalainen kansanterveysjarjesto, jonka sti@at@giarittaa sen mission eli toiminta-
ajatuksen. Missionsa mukaan Syodpdajarjestot vahantsyopasairauksista aiheutuvaa
uhkaa ja haittoja yhteiskunnassa ja tukevat sydgéapa ja heidan laheisidan hoidon ja
kuntoutumisen aikana. (Syopéajarjestojen strate@®b22010 2005.)

Suomen Syopayhdistys perustettin  vuonna 1936. dRmmista auttaneet
lahjoitusvarat sijoitettiin radiumiin, jolla hoidéh sydpapotilaita. Syépa oli viela varsin
huonosti tunnettu tautiryhma ja Syopasaatié pettiisteéutkimuksen rahoittamiseksi
vuonna 1948. Ensimmaiset radiumkodit aloittivatntimitansa 1950-luvulla. 2000-
luvulle tultaessa Suomen syopéakuolleisuusluku osi ykuroopan pienimmista ja
hoitotulokset huipputasoa Euroopassa. Syopa om Isdaste seka yksilolle etta
yha useampi sairastuu syopaan. Tahan haasteeseépaj@jestdt varautuvat
kehittdessaan palveluja entista suuremmalle sajamséiaralle. (Vuosikertomus 2009
2010, 9.)

Tana paivanad Syopéajarjestoihin kuuluu 12 maakuistall yhdistysta ja viisi
valtakunnallista potilasyhdistystd. Yhdistyksillén gasenia yhteensd noin 135 000
henkil6a eri puolilla Suomea. Jasenyhdistykseegifjvat potilastoimintaa, jota varten
niilla on 210 potilasosastoa tai kerhoa. Toimintdaruluvat myods kuntoutus- ja
sopeutumisvalmennuskurssien jarjestdminen seké&hdokil6- ja virkistystoiminta,
jotka auttavat potilasta selviytyméaéan syévan toteamjalkeen. (Vuosikertomus 2009
2010, 9.)

Jasenyhdistykset kouluttavat alueensa terveydetdalah ja muiden ammattialojen
tyontekijoita ja vierailevat kouluissa ja tyOpaikai Liséksi yhdistykset jarjestavat
erilaisia yleisétilaisuuksia ja luentoja. Lahes @Q@paaehtoista henkil6d on tukemassa
Syopajarjestdjen toimintaa muun muassa vertaistukittbna, varojen keragjina ja
hallituksien jasenind. Myb6s mammografia- ja papls#agjen jarjestdminen on
kuulunut Sy6pajarjestdjen toimintoihin, joskin viésind vuosina vahenevissa maarin.
(Vuosikertomus 2009 2010, 9.)

Terveyden edistamisen siirtyminen julkiselta sekirvoimakkaammin jarjestéjen
tehtavaksi on lisaantynyt 2000-luvulla. Tata kestidiyon tukenut terveyden edistdmisen



infrastruktuurin heikkous, jonka seurauksena on imospesifejd pyrkimyksia eri
sairausryhmien ehkaisyyn ja hoitoon. Tana paivéamésdet siis kilpailevat keskenaan
paitsi yhteiskunnalta saadusta tuesta myos sudaasalaisilta saaduista avustuksista.
(Syopéajarjestbjen strategia 2005-2010 2005.) LisaEJ:n myota tullut
kilpailulainsaadantd on vaikeuttanut suorien tukiesaamista yhteiskunnalta.
Esimerkiksi Raha-automaattiyhdistys ei voi endaetulkellaista kolmannen sektorin
toimintaa, jota voisi tarjota mika tahansa yksignnpalveluntuottaja. Tastad johtuen
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden omamortuksen tarve on kasvanut
merkittavasti. llman nakyvyytta ei jarjestd voi tenkaan saada uusia
yhteistybkumppaneita saati varoja. Nakyvimpia kginoakyvyyden lisaamiseen on
markkinointiviestintd erilaisine keinoineen. Markkintiviestintdd voidaan kayttaa
paitsi jarjestdn paatehtavaa tukevaan valistukeggis varainhankintaan.

Syopajarjestojen tuottama markkinointiviestintd 2A00-luvun vaihteeseen asti
perustunut valistukseen ja sen keinot ovat olle#iketieteellisten tosiasioiden
julkistaminen seka erilaisien tilastojen esiin &ainen. Markkinointiviestintdd on
toteutettu tuolloin erilaisilla kampanjapainotudtte (julisteet, kortit ja tarrat), eika
esimerkiksi Internetin mahdollisuuksia ole naiss@mpanjoissa hyoddynnetty.
Erottuakseen kilpailijoistaan ja selvitdkseen tdkllisesti ovat Syodpéajarjestotkin
joutuneet panostamaan uudella vuosituhannella @Ekgaan mainontaan, osana
jarjeston markkinointiviestintad, jonka tehtavaméperinteisen valistuksen lisdksi myos
oma varainkeruu. Mainonnan tarkoitus on vaikuterasastaanottajassa ja saada aikaan
toivottavia reaktioita, jonka vuoksi on tarkedad ttide minkalaisen vaikutuksen
mainonnan on tarkoitus tuottaa ja milla elemerdaitlikutukseen pyritaan.

Koska sybpa on vakava sairaus, johon kuolee vagsittO 000 suomalaista, on
tarkeda ottaa huomioon mainonnan eettisesti kestgpékti. Eettisyytta on tarkasteltu
usein “vastapuolen” nakokulmasta esimerkiksi tup@k@éiinontaa analysoivissa
tutkimuksissa, mutta eettisyyttd on myds pidattawtheistyksilta, uhkailulta tai toisaalta
sairauden vahattelylta.

1.2  Voittoa tavoittelematon organisaatio ja kolmas sekdri

Voittoa tavoittelematon organisaatio toimii kolmafia sektorilla eli yksityisen ja

julkisen sektorin valilla. Voittoa tavoittelemattam organisaation talous eroaa
yksityisesta yritystaloudesta siind, ettei voitoaksimointi ole sen tarkein tavoite. Jos
vuotuista voittoa tulee, se sijoitetaan takaisimiotaan. Voittoa tavoittelemattomien
organisaatioiden perustana on yhteiskunnallinen eattinen tavoite, joka on

julkilausuttu organisaation missiona. (Helander8,92.)



Kolmas sektori on yleiskasite, joka viittaa valtinmarkkinoiden véalisella alueella
toimivaan verkostoon (Jokinen & Saaristo 2002, 25®olmas sektori on
heterogeeninen jaannds, joka jaa jaljelle, kuntptaan julkinen sektori ja yksityinen
markkinamekanismin ehdoilla toimiva sektori (Hietdl997, 42). Kolmas sektori viittaa
yleensa toimintaan, joka ei pyri voiton tavoittatueikd ole myodskaan suoraan valtion
verovaroin yllapitaméaa toimintaa (Jokinen & Saaridd02, 251).

Kolmannen sektorin rajaaminen on kuitenkin toismagpéaselvaa. Yhteiskunnan
rajaaminen julkiseen, kolmanteen ja yksityiseen t@@&k on usein juridinen.
(Katajaméki & Lindedahl 1998, 13.) Kolmas sektoriadostuu erilaisista jarjestoista,
yhdistyksistd, saatidistda seka osuuskunnista. Kofrea sektorin toiminnalle on
tunnusomaista yleishyodyllisyys, voittoa tavoitteltomuus seka vapaaehtoisuus.
(Jokinen & Saaristo 2002, 251.) Yhtena yleishyddgh toiminnan piirteené on pidetty
sitd, ettd sen harjoittama toiminta on sellaistik@gmaltion tai muun julkisyhteisén olisi
muuten toteutettava (Myllyméaki 2003, 78). Kolmanneektorin jarjestot tuovat
vaihtoehtoja julkisyhteisdjen hyvinvointipalvel@ll Sosiaali- ja terveysalan jarjestot
tuottavat merkittdvan osan sosiaalipalveluistgegd#ijen kautta julkisiin palveluihin on
mahdollista saada laajempaa ulottuvuutta, kutetasstukea, mika olisi muuten hyvin
hankalaa. Viime vuosina sosiaali- ja terveydentwmll jarjestét ovat tosin
ammattimaistuneet ja monissa vapaaehtoistyontekigin taydentavat palkattua
tyovoimaa. (Myllymaki 2003, 77.)

Voittoa tavoittelematon kolmannen sektorin toimi@a myo6s toimia taloudellisesti
voitollisesti, mutta mahdollista taloudellista tsta ei voi jakaa muuhun kuin ennalta
maarattyyn toimintaan. Katajaméki ja Lindedahl @pPfbteavat, ettd koska voitollinen
kolmannen sektorin toiminta ei voi kayttda varojegamisaation perustoiminnan
ulkopuolella, voidaan todeta taman voitollisenkantinnan olevan itse asiassa voittoa
tuottamatonta. My6s verokohtelu voittoa tavoitteddtomien kolmannen sektorin
toimijoiden suhteen on ollut suopeaa. Jos Yyleiskijidgn yhteis6 saa tuloja
toteuttaessaan yleishyodyllistd tarkoitustaan taardtessdan varoja toimintansa
edistamiseksi, yhteis6 ei ole velvollinen suorittem arvonlisaveroa, vaikka toiminta
olisi julkista ja jatkuvaa seka tapahtuisi ansiktéiuksessa (Myllymaki 2003, 78).

Voittoa tavoittelemattomat kolmannen sektorin orgaatiot voivat poiketa
toisistaan paljon. Koosta riippuen organisaatiotvab olla toiminnaltaan hyvinkin
erilaisia ja usein ne vastaavat paremmin oman &&ni muita organisaatioita ja
likeyrityksia kuin muita samankokoisia voittoa tatelemattomia organisaatioita.
Eroja on myos sijainnissa, johtajuudessa ja raksén lahteissa. (Light 2001, 6-7.)
Lightin (2001, 6-7) mukaan ei voida tehd& varsimaisyleistyksia voittoa
tavoittelemattomista organisaatioista, vaikka nigl@ankin jaotella ryhmiin toimialojen
mukaan. McHargue (2003), Tyler (2005) sekd CutiMjarray (2000) maarittelevat



voittoa tavoittelemattomat organisaatiot tiivim@aryhmana, jolla on seuraavia yhteisia
ominaisuuksia:

. ne toimivat parantaakseen yhteiskuntaa ja taydesge@i sen tarjoamia
palveluja (Tyler 2005)

. toisin kuin yksityisella sektorilla, asiakkaat jahoittajat ovat eri henkildita
(Tyler 2005; Cutt & Murray 2000)

. ne ovat vastuussa useille eri yhteistyotahoillen klsityiset yritykset ovat
vastuussa paaasiassa vain osakkeenomistajilledsr 2G05)

. ne ovat lahes aina jonkin verran riippuvaisia wetd varainkeruusta ja
huolissaan taloudellisesta tilanteestaan, vaikkaimihnan tarkoituksena
olekaan voiton tavoittelu (Tyler 2005; McHargue 390

. niiden tyontekijoiden palkkataso on usein liikeysten palkkatasoa alhaisempi
(McHargue 2003)

. niiden suoritusten ja tulosten mittaaminen on hagk@McHargue 2003; Cutt
& Murray 2000)

Sy0pajarjestdjen organisaatiosta I6ytyy monia ylévista elementeista, vaikkei
puhtaasti yksikdaan maaritelma sindnsa sovi kuvaarsea rakennetta. Tylerin (2005)
maaritelmat voittoa tavoittelemattomista organisegsta yhteiskuntaa parantavina ja
taydentavind toimijoina kuvaavat hyvin Syopajafgst perustehtdvaa. Sen sijaan
toiminnan rahoittajina toimivat usein samat henkilfptka palveluja kayttavatkin.
Jasenmaksujen kayttaminen syopapotilastoimintaaned tastd osuvin esimerkki,
vaikkei jasenmaksuilla kateta yleensa kuin osae§lijen toiminnasta. McHarguen
(2003) maarittely palkkatasosta ei yleisesti pad@p&jarjestoihin, silla valtaosa
tyontekijoistd noudattaa yleista terveydenhuoltoatgbehtosopimusta, joka maaraa
lakisaateisesti palkkojen tason, vaikka vastuglisttehtavien hoidosta palkat
sovitaankin tapauskohtaisesti. Cuttin ja Murray®0@ mainitsema suoritusten ja
tulosten  mittaamisen ongelmallisuus patee ainoastawapaaehtois- ja
vertaistukihenkilétoiminnan osalta, koska itse gétp kirjaa toimintaansa hyvinkin
tarkasti jo pelkdstaan rahoittajatahoille rapomdainvuoksi. Osuvaa on sen sijaan
Tylerin (2005) ja McHarguen (2003) mainitsema jatkinuoli taloudellisesta tilanteesta
ja varainhankinnasta.

Cutt ja Murray (2000, 229-237) jakavat voittoa t#etemattomat organisaatiot
neljaan ryhmaan:

1. Organisaatiot, joissa asiakkaat eli jdsenet ovabsmsahoittajia. Nama ovat
puhtaasti jAsenyyteen perustuvia organisaatiatden ainoana tai ensisijaisena
tarkoituksena on palvella jasenten etuja. Téallasarvidaan pitaa esimerkiksi eri
ammattiyhdistyksia.

2. Organisaatiot, joissa asiakkaat ja rahoittajat ¢wigistaan erillisia.



3. Julkisten ja yleisten laitosten tarjoamat palveika rahoitetaan verovaroilla ja
joita kaikki voivat rajoituksetta kayttaa, esimessijoukkoliikenne ja koulutus.

4. Yksityiset voittoa tavoittelemattomat organisaatijoiden toiminta rahoitetaan
yksinomaan lahjoituksilla, verovaroilla tai naideyhdistelmalla. Naiden
organisaatioiden tarkoituksena ei ole varsinaiskaikkien jasentensd vaan
tietyn asiakasryhman, esimerkiksi tietysta sairatalekarsivien potilaiden
palvelu. Jasenet rahoittavat organisaation toiraijiaenmaksuin ja lahjoituksin,
mutta rahoitusta tulee myds yksityisista ja julkiailahteista.

Edella kuvatuista ryhmistd neljas kuvaa parhaiteqpp§jarjestdja, mutta siita
puuttuu jasenten oma panos rahoitukseen jasenneaksuuodossa. Lisdksi tassa
tapauksessa ei ole kyseessa varsinaisesti yksityorganisaatio, silla jarjestd on
kaikille siihen pyrkiville avoin. Voidaankin todetatta Syopajarjestdt on kombinaatio
edelld mainituista vaihtoehdoista.

1.3  Tutkimuksen tarkoitus, kohteet ja rakenne

1.3.1 Tutkimuksen tarkoitus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida S§ge&tdjen yllapitamien
kahden Internet-sivuston  markkinointiviestintdd moanan  sisaltdanalyysin
nakokulmasta. Tutkimuksen ongelmana on Kkartoittadotdena olevien Internet-
sivustojen mainontaa semiotiikan, narratologian,inm@nan vaikutushierarkioiden,
kolmannen sektorin erityispiirteiden sekéa etiikadkdkulmasta. Tutkimus sisadltaa
kolme osaongelmaa koskien valittujen Internet-divjes mainonnan sisaltoa:

1. Minkalaisia semioottisia ja narratologisia merk#gik mainonnasta on

|6ydettavissa?

2. Mitkd ovat keskeiset keinot mainonnan vaikutukserkaansaamisen

nakokulmasta?

3. Mita kolmannen sektorin erityispiirteita ja eetisiakokulmia mainonta sisaltaa?

Tutkimuksen kohteina ovat Syopdajarjestdjen hallinmad fressis.fi Internet-
sivustolla julkaistava Kary!-lehti sekd Roosa naul@mpanjan Internet-sivujen
markkinointiviestintd, joita analysoidaan mainonnasisaltdanalyysin keinoin.
Sivustoista toinen sisaltdd valistusmainontaa (Kkgfyti) ja toinen (Roosa nauha-
kampanja) varojenkeruuseen tahtddvaa mainontaa. nt@mkin sivujen sisaltama
mainonta puretaan teksteiksi mainonnan vallitsevipiirteiden nakokulmasta.
Tarkoituksena ei ole yksittdisen kuvan pitkalletyiétterointi vaan pyrkimyksena on
tuoda ilmi useammasta kuvasta havaittuja yhteigitepa ja elementteja, joita peilataan
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tutkimuskysymysten nakokulmasta. Tutkimuskysymylsigdlsivat mainonnan sisallén
analysointia (varit, muodot, sanoma) seka mainorveRutusten hierarkiamalleista
johdettujen portaiden ja vaikutuskeinojen etsimistainoskuvista. Sisallén analyysi
tapahtuu semioottisen kuva-analyysin keskeistenSCPeircen luomien késitteiden
kautta (merkki, koodi, kulttuuri). Taman liséksi adysoidaan mainonnan siséaltoa
teoriaosuudessa esiteltyjen, voittoa tavoitteleomadin organisaatioiden, mainonnan
erityispiirteiden seka etiikan kautta. Naita piitdie ovat esimerkiksi liioittelun
valttaminen, symbolisten esineiden myyminen seKkkisuuden henkildiden kayttd
mainonnassa. Eettisessa analysoinnissa tarkastellaeinoksia paitsi niiden
totuudenmukaisuuden ja oikeudenmukaisuuden teesmeyds syyllistdvyyden
nakokulmasta. Analysoitavia mainonnan sisaltoj&astellaan lisdksi narratologian
keinoin, jonka tarkoituksena on loytaa mainonnasalBista paitsi niihin sisaltamat
tarinat myos diskurssit eli tavat, joilla tarinadrkotaan. Edella mainittu kuvakohtaisesti
lavea tapa analysoida mainonnan sisaltba johtuu ogn@a tarkasteltavien
mainosmateriaalien runsaudesta. Esimerkiksi frdissigustolla oleva Kary!-lehti
sisédltdda 32 sivullaan yli sata kuvaa, joka osaltgamltaa yleisemmalla tasolla
pysyttelevaa analysointimuotoa. Tarkemmin tutkinawkskohteena olevat sivustot
esitelladn seuraavien alaotsikoiden yhteydessa.

1.3.2 Kary!-lehti

Fressis.fi on taysin tupakkavalistukseen keskittysiyusto, joka sisaltdd monenlaisia
elementteja riippuvuustesteista ja valistusjulgteikahdesta tupakka-askista kertovaan
lyhytelokuvaan. Sivuston keskeisin osa on Kary4iniem verkkolehti, jonka
analysointiin Fressis.fi-sivujen kohdalta tama tuks keskittyy. Tarkastelussa on
viimeisin julkaistu 32-sivuinen Kary!-lehti marragklita 2010. Syy marraskuun lehden
valintaan oli sen tuoreus seka siina esiintyva aansilkisuuden henkildiden maara.
Lehti on luettavissa kokonaisuudessaan osoittestgdahti.panic.fi/fressis.

Lehden kustantajana toimii Syopajarjestot, jonkikkadistoilla lehden osalta 16ytyy
useita freelance pohjalta tyoskentelevida toimdtajiRahoituksen Syodpdajarjestot
puolestaan saavat maakunnallisilta Syopayhdistgksimalla varainhankinnalta seka
yhteiskunnan taholta kuten Raha-automaattiyhdisfy&ks ja sosiaali- ja
terveysministeriolta. Viimeksi mainitut yhteiskuniieet tahot ovat osallistuneet
erityisesti kansanterveytta edistaviin pyrkimykssiilaisilla projektiavustuksilla ja naita
varoja on kohdistettu myds Kary!-lehden tekoon. dexh yleisiimeesta ja graafisesta
suunnittelusta vastaa mainostoimisto Bob Helsinki, bka on Syopéajarjestojen
yhteistybkumppani jo usean vuoden ajalta. Koskaddeh tekeminen aiheuttaa
Syopajarjestoille kuluja, joita sille ei muuten &esi, voidaan Kary!-lehden ajatella
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tayttavan mainonnan maaritelman ainakin maksetestivindn kasitteen nakokulmasta.
Kanava mainonnalle on tassa tapauksessa oma, KH#l&/!-lehted julkaistaan
Syopajarjestdjen omistamilla Internet-sivuilla.

MARRASKUU 2010

Payjs Hiltonin
ELAIMET HENGEN-

VAARASSA!

Kuva 1 Kary!-lehden kansikuva marraskuu 2010

Lehden ulkoasu muistuttaa ulkoasultaan 7 Paivd#iedeja muita saman lajityypin
lehtia, joissa kuvien ja kirjavien otsakkeiden mida saa aikaan juuri kyseiselle
genrelle tyypillisen yleisvaikutelman. Tahan ylegwtelmaan kuuluvat esimerkiksi
henkil6ihin kohdistuvat suorasukaiset otsikot, kesti viihteesta tunnettujen artistien
runsas kaytto artikkeleissa seké tekstin suhteallmeni osuus verrattuna otsikoiden ja
kuvien viemaan palstatilaan. Lehden sisaltd koostupakoivien julkisuuden
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henkil6iden osoittelusta ja paheksunnasta sek&atbés tupakoinnin lopettaneiden
julkisuuden henkildiden jalustalle nostamisestahdesta 10ytyy liséksi tupakkaan
aitinsa menettdneen Jonin kertomus, "kysy ladkérityylinen palsta, horoskooppisivu
(karyskooppi), kuukauden (kary)tyttojuliste sekélm verran kaupallista mainontaa.

1.3.3 Roosa nauha -kampanja

Roosa nauha-kampanja sai Internet-sivustonsa mutkansa 1990-luvun alun
Yhdysvalloissa. Tuolloin aids- vastaisesta kampstajannostuneet Evelyn H. Lauder ja
Alexandra Penney halusivat kiinnittaa huomiotaasytivan yleistymiseen ja kerata
varoja rintasyovan tutkimukseen. He valitsivat orkampanjansa symboliksi
vaaleanpunaisen silkkirusetin, joka nykyaan koaistad useamman naisen ja
miehenkin rintaa.

Kampanija levisi pian muihin maihin ja nykyisin sjéjestetaan yli 40 maassa.
Virallinen kampanja- ja kerayskuukausi ympari maaih on lokakuu, jolloin kampanja
kerda varoja rintasyopatutkimukseen monin eri tayaitapahtumin.

Suomessa Roosa nauha -kampanja jarjestettiin er@geam kerran vuonna 2003.
Talldin kumppaneina olivat Lindex, Me Naiset -lehi Scandinavian Hunks.
Yhteistydkumppaneiden maara, kampanjan tunnettausigtto ovat kasvaneet vuosi
vuodelta. Kumppanit vuosien varrelta seka keraystuovat luettavissa Roosa nauha -
kampanjan Internet-sivustolta.

Tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan Syopajd@jestRoosa nauha —kampanjan
Internet-sivujen mainonnan sisaltéa tutkimusongetmmakdkulmasta. Roosa nauha -
sivut ovat eras lukuisista Syodpdajarjestdjen cafiegvuston alasivustoista. Vaikka
kyseessd ovat lahes puhtaasti varainhankinnalBsatstot, sivusto sisaltdéd melko
perusteellisen ladketieteellisen informaatio-osnudatasyovastd, kuntoutumisesta ja
vertaistuesta juuri rintasybpéapotilaan nakokulmasausto sisdltdéa paljon kuvia,
joiden analysointiin pureudutaan paitsi edella ntaita semioottiselta myos
narratiiviselta, eettiseltd, mainonnan vaikutusdmieoiden ja kolmannen sektorin
mainonnan erityispiirteiden tutkimusnakokulmalta.

Roosa nauha -kampanjan kustantajana toimii Kaifytién tavoin Syopajarjestot,
joka kerda rahoituksensa yrityksiltd, maakunnétifissyopayhdistyksilta ja vahemmissa
maarin yhteiskunnan eri instansseilta. Roosa nawkampanja pitdd sisallaan
monenlaisia markkinointiviestinnan muotoja, eiké olin rajoitetusti sidottu Internetiin
kuin Kary!-lehti. Tama tutkimus rajautuu analysoanavain Roosa nauha —kampanjan
Internet-sivuston markkinointiviestintda tutkimugeiman mukaisen mainonnan
siséltdanalyysin keinoin. Mainonta on maksettuastuitda ja koska Roosa nauha —
kampanjaan on palkattu yksi paatoiminen henkil&ajoastaa myos Internet-sivujen
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iimeesta yhteistydssd mainostoimisto Bob HelsinkinOkanssa, voidaan sitd Kary!-
lehden tavoin analysoida mainonnan nakékulmasta.

Kuva 2 Roosa nauha -kampanjan rusetti

1.3.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus alkaa SyoOpéajarjestéjen muuttuvan toimintp§iriston kuvauksella. Koska
Syopajarjestét on tyypillinen voittoa tavoittelemat organisaatio eli kolmannen
sektorin toimija, maaritellddn johdannossa voitmaittelematon organisaatio ja muita
tyypillisia  kolmannen sektorin tunnusmerkkeja. Lkisd johdanto esittelee
Syopajarjestoja yleisella tasolla. Tutkimuksen pmmpadluvussa ilmenee myos
tutkimuksen tarkoitus seka esitelladn tutkimuksemt&ina olevat Kary!- lehden ja
Roosa nauha —kampanjan Internet-sivustot. Johdaalioku paattyy tutkimuksen
rakenteen kuvaamiseen. Toisessa paaluvussa miaantel mainontaa
markkinointiviestinnan kasitteend seka arvioidaanainmnnan merkitysta ja
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tulevaisuutta. Osansa luvussa saa my6s mainonrenaséritiikki. Toinen paaluku
jatkuu mainonnan tavoitteiden maarittelylla sekanmanan vaikutuksen tarkastelulla.
Mainonnan vaikutusta arvioidaan sen aikaansaartoil@minnallisilla reaktioilla seké
kahden eri mainonnan vaikutusta mittaavan mallinittedgla. Voittoa
tavoittelemattoman organisaation mainonta sisdltddia erityspiirteitaan, joihin
syvennytddn kolmannen paaluvun aluksi. Naiden ispiiyteiden kasittelyn jalkeen
tarkastellaan eettisen mainonnan kasitteita voit@aoittelemattoman organisaation
nakokulmasta. Neljds paaluku keskittyy tassa tutkisessa kaytettyjen mainonnan
siséllén analysointikeinojen, dokumenttianalyysak& semioottisen kuva-analyysin ja
narratologisen tulkinnan, esittelyyn. Tutkimuksenorttamista ja tutkimustuloksia
esitellaan viidennessa paaluvussa. Luku alkaatktialisen tutkimusotteen ja aineiston
esittelylla. Viidennen péaaluvun kolmas alaluku kertvarsinaiset tutkimustulokset ja
saman kappaleen viimeinen alaluku arvioi tutkimukketettavuutta. Lopuksi kuudes
paaluku nivoo yhteenvedossaan ja johtopaattksesatiédmuksen teorian ja empirian
yhteen ja pyrkii I6ytam&éan vastauksia tutkimusongiel.
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2 MAINONTA

2.1 Mainonta osana markkinointiviestintaa

Mainontaa on esiintynyt lahes koko ihmiskunnan dkigtun historian alusta asti.
Suokon (2003) mukaan mainonnan todelliset juurett @rittain kaukana historiassa:
vaikkapa keskiaikaisten kapakoiden seinataulusisaritiikin Rooman katukuuluttajien
viesteissa. Dickensin romaanien ensimmaisissa ksisga oli myds mainososuuksia, ja
ensimmaisten aanilevyjen ostajat  joutuivat kuumbelan esimerkiksi
leivinjauhemainoksen musiikkikappaleiden valilléaytasi silta, ettd kaksi periaatetta
nousee mainonnan kehityksen alkuaikoina ylitse emidEnsimmaisen periaatteen
mukaan mainostaja pyrki tuomaan brandin esilldajstisi kuluttajat tuntemaan sen,
luottamaan siihen ja sen taustalla vaikuttavaan attiaitoiseen ja lailliseen yritykseen,
seka sisdistamaan brandin ydinlupauksen ja tuotig@naisuuksien tuoman hyédyn ja
kayton. Toinen periaate uskoi siihen, etta kulattaglivat vailla omaa tahtoa, ja etta
heitd voi ohjailla mielin mé&arin Riitti ettd mainosstit vain Kiinnittivat kuluttajien
huomion esimerkiksi johonkin aivan muuhun kuin itisetteeseen tai sen kayttoon.

Mainonnan on sanottu olevan maailman toiseksi vaahimatti. Sen juuret voidaan
jaljittda muinaiseen Babyloniaan ja antiikin Kregldn, jossa kasityoliikkeiden varikkaat
kyltit ja nuolet ohjasivat asiakkaita I16ytamaan lidimman ja laadukkaimman suutarin
tai sepan. Varhaisin todiste naista kylteista lgyompeijin laavaan vajonneesta
kaupungista (79 eKr.), josta 1900-luvulla on arkgmsa kaivauksissa loytynyt useita
leipurien ja raatdlien mainostauluja. (Egan 2003, Kuten edella on todettu, on
mainontaa ollut olemassa koko kirjoitetun histor@an jossakin muodossa, vaikka
syOpdasairaus ja mainonta ovat olleet kasittein@aitee toisilleen lahes naihin paiviin
asti. Syopatietoutta ei ole markkinointiviestinniéginoin viety eteenpain kuin vasta
parina viimeisena vuosikymmenena.

Mainonta on osa markkinointiviestintaa, jolla p§eih tekemaan yritys ja sen tuotteet
tunnetuiksi ja vaikuttamaan kysyntaan. Markkinaiig@stinndn muotoja ovat mainonta,
henkilokohtainen myyntityd, menekinedistaminen sdlgtlotus- ja suhdetoiminta.
(Bergstrom & Leppanen 1997, 204, 210.) Tama tutkimajautuu analysoimaan
markkinointiviestinndn muodoista mainontaa ja sedl®a, minka vuoksi on tarkeaa
maaritella, mitkd elementit sisaltyvdt mainonnan telariaan. Usein
markkinointiviestinta mielletddn yhdeksi isoksi igl@mitykseksi kaikelle mainonnalle.
Tama saattaa laveimmillaan johtaa harhaan viewviifkirttoihin esimerkiksi eri
markkinointiviestinnan joukkoon kuuluvien viestintéotojen yhtenevaisyydesta.
Esimerkiksi mediamainonnalla ja henkilokohtaiseltayyntityolla on vain vahan
keskinaista tarttumapintaa, vaikka molemmat edastamarkkinointiviestintaa.
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Seuraava kuvio havainnollistaa markkinointiviesinn monia alahaaroja, joista
mainonta on siis vain yksi osa-alue. Kuvio on vutad@997, jonka vuoksi siihen on
lisatty kaksi osa-aluetta. Lisatyt laatikot ovatmeitaan Internet-mainonta seka
mobiilimainonta. Internet-mainonta sisaltdd esinanrermainontaa, yritysten omia
sivuja sekd sahkopostimainontaa. Mobiilimainontkdétaa matkapuhelimien kautta
esimerkiksi tekstiviestien valitykselld tapahtuvamainontaa. Uudet &lypuhelimet
(Internet ja puhelin yhdessa) ovat kombinaatiotéais
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Markkinointiviestinta

1 | 1 |
Henkilékohtgjnen Mainonta Menekinedistaminen TiEdOtl.Js_.ja
myyntityo suhdetoiminta
1
1 1 1
Suoramainonta Mediamainonta Myynninedistaminen
= Lehti-ilmoittelu
=4 Elokuvamainonta
= Televisiomainonta
= Radiomainonta
Ulko- ja
liikennemainonta
== Internet-mainonta
=4 Mobiilimainonta
Kuvio 1 Markkinointiviestinnan tasot (mukaillen Bgstrém & Leppanen

1997,204)

Mainonta voidaan edelleen jakaa suoramainontaadjama&inontaan seka muuhun
mainontaan ja myynninedistdmiseen. Naista mediaonéman kuuluu televisionmai-
nonta, sanoma- ja aikakauslehti-ilmoittelu, elokaa@onta, radiomainonta ja ulko- ja
likennemainonta. Muun mainonnan ja myynnin ediss&m ryhmé&an kuuluu
toimipaikkamainonta, messumainonta, mainonta tilésissa ja tapahtumissa,
sponsorimainonta, mainonta tietoverkoissa ja méahjst. Suoramainonta tarkoittaa
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esimerkiksi kotitalouksiin lahetettavia mainoskitge (Bergstrom & Leppanen 1997,
204-207.)

Usein ajatellaan, ettd mainonta tarkoittaa kaikkemkkinointiviestintdan liittyvaa
toimintaa. Se tulisi kuitenkin erottaa selvasti @siakokonaisuudekseen muista
markkinointiviestinnan keinosta. Kasitteiden selkappaminen ei valttamatta ole aina
tarpeellista puhekielen arkipéaivaisessd muodossattantutkimuksen ja kirjattujen
strategioiden muodossa sen tarkka maarittely otiawé#itonta. (Pickton & Broderick
2001, 457.)

Mainosvélineet ovat keinoja saattaa mainossanoratéjan saataville. Mainosva-
lineitd ovat television lisaksi sanomalehdet, pliahdet, kaupunkilehdet eli
ilmaisjakelulehdet, aikakauslehdet, radio-, elokuudko- ja liikennevélinemainonta,
suoramainonta ja Internet. (litanen 2000, 182-214.)

2.1.1 Mainonnan maaritelmia

Mainonnasta on monia erilaisia maaritelmid. Milkaiikissa mainitaan samat tekijat,
joita ovat esimerkiksi maksettu viestintd, informpi vaikuttaminen seka
massaviestintd. Mainonta on etukateen maksettuso@eatonta massaviestintaa
yksittdisesta lahteestd. Viestin tarkoitus on vidar sen vastaanottajien
ostokayttaytymiseen. Mainontaa kuvaa korkea kolairolin aste sen lahettdjatahon
puolelta seka sen tarkkaan harkittu muoto. Main@itata huomioon vastaanottajan
yksilollisyytta, eikd mainontaa pideta siksi kovioetettavana. (Egan 2007, 1.)
Mainonnan persoonattomuus tarkoittaa myo6s, ettd ose suunnattu suurille
vastaanottajamaéarille, joiden tarkkaa profiilialahes mahdotonta maarittdd. Mainonta
on niin ikdan parhaiten tunnettu markkinointiviagéin keino juuri massoille
kohdistuvuutensa vuoksi. (Belch & Belch 1998, 1Mainonnasta on kyse, kun
mainostajan eli mainosviestin lahettdjan tarkoieumkes on tavoitteellinen tiedon
antaminen tavaroistaan ja palveluistaan. Maino@anasin kyse myds kun
mainossanoman lahettdmisestd maksetaan, kun seetéiire usealle vastaanottajalle
samanaikaisesti ja kun se on muotoiltu lahett@gholta. (litanen 2000, 55.)

Evans (1990) maarittelee mainonnan seuraavalldldgavi&lainonta on mita tahansa
maksettua viestintda, jonka tarkoituksena on infbda ja vaikuttaa yhteen tai
useampaan ihmiseen”. Dutkan (1995) maaritelman amukaainonta on asiakkaille
suunnattua massaviestintad, jonka tavoitteena taa dietoa, saada aikaan myodnteisia
asenteita sekda saada aikaan mainostajalle hyddyllapahtumia, yleisesti ottaen
tuotteen tai palvelun myyntia. Brierleyn (1995) raek mainonta voidaan maaritella
maksetuksi massamediakommunikaatioksi mieluumminn kuipdatansa kaikeksi
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menekinedistamiseksi. Evans (1990) puolestaan tteéiéa markkinoinnin viestinnéksi,
jossa pyritaan tarjoamaan kuluttajille ideoita teista ostopaatoksen luomiseksi.

Edellisten kappaleiden méaaritelméat esiintyvat mytmkon (2002) tiivistelméassa:
mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle dekghmaélle suunnattua
persoonatonta viestintad, jota mainonnan maksajaksistettava organisaatio valittaa
erilaisten joukkoviestimien tai muiden kanavien itylselld. Kuten maaritelméassa
sanotaan, mainonta on persoonatonta viestintdda S#i synny henkilokohtaista
kontaktia sanoman lahettdjan ja vastaanottajatie;aliaan viestinta valittyy erilaisten
kanavien kautta.

2.1.2 Mainonnan merkitys, Kritiikki ja tulevaisuus

Mainonnan roolin merkitys tunnetuimpana ja tarkeimg@ markkinointiviestinnan
keinona kuvastuu siihen laitetun rahamaaran kauttainontaan kaytetddn usein
yrityskohtaisesti enemman varoja kuin muihin mankkntiviestinnan keinoihin
yhteensa. Tata kautta mainonta tydllistdd useiterisia mainonnan suunnittelijoita,
ideoijia, toteuttajia sekd mainostoimistoja, joideanos on kansantaloudellisesti yha
merkittavampi. (Belch & Belch 1998, 30.)

Mainonnan taloudellisesti kasvava merkitys ei aisaa o0sakseen pelkkaa
hyvaksyntdd. Kulutusta kritisoivat tahot ovat jakgan syyttdneet mainontaa turhien
tarpeiden luomisesta ja yha kiihtyvaan kulutuksgdyttamisestd maailmassa, jossa
paitsi pelatdédn luonnonvarojen ehtymista, myos tetkan kulutusmarkkinoiden avulla
ihmiset liikaan materiaan. Mainonta ei siis vainymg tue bréndeja, vaan nostaa
kulutuksen maaraa tarpeettomasti. Lisédksi maingykii manipuloimaan ihmisten
ajatuksia ja tarpeita heidan huomaamattaan. On rhydsnionarvoista, miten vahan
mainostavat tahot kantavat vastuuta kulutushystédannista ja sité kautta yksittaisten
kuluttajien taloudellisen ahdingon aiheuttamiseqiauik & Waterson 1996, 15.)
Luodessaan turhia tarpeita mainonta itse asiassamainostensa vastaisesti vain
turhautumisia ja epaonnistumisen tunteita kulukgjijotka tuotteen tai palvelun
hankkiessaan saattavat huomata, ettei se olekgagelinen. Mainonnan suunnittelijat
eivat haluakaan vastata seurauksista, kun tuottupgiuksista huolimatta tuo sen
ostajalle lisdarvoa, eldamanlaadun nousua, sodmaliarvostusta, menestysta
rakkauselaméssa tai mielenrauhan harmoniaa. ltassastamankaltainen aivopesu ei
juuri poikkea poliittisesta, totalitarismin keinoitoteutetusta, paljon paheksuntaa
saavasta tavasta manipuloida viestin vastaanot(gpavies 1996, 62—63.)

Kritiikistd huolimatta mainonta on lisdantynyt janskasvu jatkunut naihin paiviin
asti. Tietoteknologian my6ta tulleet uudet ratkaiswainonnan toteuttamiseksi tulevat
vain kasvattamaan mainonnan maaraa tulevaisuuddssien teknologioiden kayttod
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tuo tullessaan monia haasteita valittaessa sopividinetta mainonnan toteuttamiseen.
Talldin myds mainonnan suunnittelijat joutuvat halean entistd luovempia ja
kekseliddmpia ratkaisuja erottuakseen massastanoMiaan perusolemus ei kuitenkaan
tule muuttumaan, kritiikista huolimatta, vuosikymmben takaisesta olemuksestaan: se
on yha ongelmanratkaisutoimintaa, joka pyrkii saamaikaan oikeanlaisen tuotteen ja
oikeanlaisen asiakkaan kohtaamisen mahdollisimnenokkaalla tavalla. (Parente,
Vanden Bergh, Barban & Marra 1996, 1.)

2.2 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tarkoitus on suorittaa tiettyja viestiligé@ toimintoja kustannustehok-
kaammin, nopeammin ja kattavammin kuin milladn rfautidvalla olisi mahdollista.
Mainonnan tarkoitus on yksinomaan viestittaa mg#eatyleisolle maarattya tekstia,
mika saa aikaan toimintoja vastaanottajissa. Mamonnistuu tai epaonnistuu riippuen
siitd, kuinka hyvin se pystyy viestittdmaan halutidstit ja asenteet oikeille ihmisille
oikeaan aikaan oikealla hinnalla. (Dutka 1995, 2Mainostajan nakokulmasta
mainonta ndhdaan tavanomaisesti markkinoinnin géhé, jolla pyritddn saavuttamaan
maaratyt tavoitteet, kuten myynnin tai markkinaagerukasvattaminen eli toisin sanoen
yrityksen suorituskyvyn parantaminen (Helgesen )19®Winonnan varhaisina vuosina
mainonta tarjosi selkedan edun massatuotannon wajifies Mainostaja hyo6tyi
myymalla tuotteitaan edullisemmin, ei ainoastaaimistuskustannusten laskemisen
my6ta vaan hankaloittamalla kilpailijoiden paasyérkkinoille. (Brierley 1995, 9.)

Keskeinen mainonnan tavoite on saavuttaa mahdotisin suuri kohdeyleis6
mainokselle. Mainonnan tavoittavuuden maarasta ekd@§h toisinaan termia
mainospeitto. Mitd suuremman maaran vastaanottagiaonta tavoittaa, sen suurempi
on myOs sen peitto. Mainonta pyrkii luomaan peitim@ssamedian valityksella
kasvattaen mainostettavan tuotteen brandiarvoasiiflsyy massamedian kayttamiselle
on peiton saavuttaminen ja tunnettuuden kasvatEmirPeitto kasittdd saavutetut
kohdemarkkinat ja taajuus sen, kuinka usein namakkimat on saavutettu.
Mediasuunnittelijoiden tulee kyeta tasapainottel@amgeiton ja taajuuden valilla
saavuttaakseen kampanjalle asetetut tavoitteetenkuesimerkiksi tunnettuuden
kasvattaminen tai asenteiden muuttaminen kustagmusitessa rajoittavana tekijana.
(Brierley 1995, 45-47.)

Yksi mainonnan tehtdvistd on motivoida ihmisid Kikamaan lisatietoa
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Syie&idjen tapauksessa lisatiedon
hankkiminen voisi olla esimerkiksi valistusmainonngautta kiinnostuminen syévéan
riskitekijoista ja sairauden ennaltaehkaisemistaraqavista seikoista. Lisaksi
mainonnan itsetarkoitus ja tavoite on valittddoteja asenteita tuotteesta, palvelusta,
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yrityksesta tai asiasta tavalla, joka saa kuluttafai tavoitellun vastaanottajan
myonteisemmaksi mainonnan kohdetta kohtaan (DUik®,142).

Mainonnan tavoitteiden toteuttamista on kuvattuirugmish ja pull-strategioiden
kautta. Push-strategian tarkoituksena on tyontaasi utuote markkinoille
mahdollisimman monen vaikutuskanavan kautta. Agjresen mainonta kohdistuu
talléin vahittaiskaupalle ja tukkuportaalle, joilleakuutellaan juuri taman uuden
tuotteen valikoimiin ottamisen kannattamista. ®igan paallimmainen tarkoitus on
saada aikaan kysyntda uudelle tuotteelle mahduligin tehokkaalla tavalla
toteutetulla promootiolla. Pull-strategiassa voiemkmainonta kohdistetaan suoraan
kuluttajille, jotka alkavat, mikali mainonta saata# tavoitteensa, vaatia uutuustuotetta
vahittaiskaupalta. Onnistunut pull-strategia naiflero pakottaa vahittaiskaupan
ottamaan valikoimiinsa mainonnan kautta kuluttajlanttamuksen ja kiinnostuksen
saaneen tuotteen. (Belch & Belch 1998, 61.) Sydjedi@jen mainonta kohdistuu
yleensa suoraan kuluttajille ja kasvava Roosa natinatteiden I6ytyminen monen
erikoismyymalan hyllyltd (esimerkiksi Lindex, Stounknn, Aleksi 13) kertovat
onnistuneesta pull-strategiasta. Valistusmainonrsaiteen ideaalina esimerkkina
tuloksellisesta pull-strategiasta voisi olla valyegt tupakkatuotteiden kysynta.

Mainonnan tavoitteet ovat pitkalti samat markkinilestinnan
kokonaistavoitteiden kanssa. Taman vuoksi jotkurkkiaointiviestinnan tavoitteita
maarittelevat teoriat sopivat hyvin tutkimuksennbean, vaikka ne tiukkaan rajatusta
mainonnan  perspektiivista hieman laajenevatkin. Rémo (2002) sanoin
markkinointiviestinndssa on tarkoituksena saadaaaiklahettdjan ja vastaanottajan
vdlille jotain yhteisté: kasitys tuotteesta, yriég@sta tai toimintatavoista. Markkinointi-
viestinnan avulla pyritdan esimerkiksi saamaankasiaietoiseksi yrityksen uudesta
tuotantoteknologiasta tai tuotteesta, sijoittajatkuwuttumaan yrityksen positiivista
nakymista tai yritykset nakemaan kunta hyvanardipaikkana. Mainosviestinnalla ei
kuitenkaan pyrita siihen, ettd sidosryhmilla olisaikki ne tiedot, kasitykset ja
kokemukset, joita mainostajalla on. Markkinointsti@anan avulla halutaan vaikuttaa
nimenomaan niihin tietoihin ja kasityksiin, joillmn merkitysta siihen, kuinka
sidosryhma kayttaytyy mainostajaa kohtaan. Markkitindestinta sisaltdd kaikki ne
viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saamlkaan yrityksen ja sen
sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, gokaikuttaa positiivisesti yrityksen
markkinoinnin tuloksellisuuteen.

Viestintaprosessin lahtokohtana on lahettdjan taveastaanottajassa halutaan saada
aikaan tietty vaikutus. Markkinointiviestinnan symtisen edellytyksend on myo6s
lahettdjan motivaatio viestintdan. Vastaanottajativaatio viestintdan ei ole viestinnan
onnistumisen kannalta kuitenkaan valttaméaton egmsllyVaikutuksia voi siis syntya
myOs taysin passiiviseen vastaanottajaan. Talloim loyse tiedostamattomista
muistijaljista, jotka kuitenkin ovat alitajuisestiemassa. (Vuokko 2002, 12, 17, 29.)
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Evansin (1990) mukaan mainonnan yleisin tavoite kamnustaa ja motivoida
potentiaaliset asiakkaat hankkimaan lisatietoadesta tai palvelusta, luoda tietoisuutta
esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista tai ostopaitegimuistuttaa ja vakuuttaa brandista
ja sen ominaisuuksista, lisata kokeilualttiuttamesiiksi yhdistdmalla promootioita
mainontaan, opettaa ja jakaa tietoa, luoda tai igtdey brandi-imagoa muistuttamalla
brandin erinomaisuudesta, yllapitdd yrityksen insaggekad saada aikaan valitonta
myyntia.

Hyvin vyleisesti mainitun tavoiteluettelon mukaisesmainonnalla pyritdan
informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan.nbaialla pyritdan nain ollen
vaikuttamaan siihen, millaisia muistijalkia kohdenyalla on kyseisesta yrityksesta tai
sen tuotteista. Naitd muistijalkid kuvataan myosntké taltio, joita informoinnilla
luodaan. Suostuttelu eli mielikuvien ja prefereassirakentaminen luo taltiolle
positiivisen etumerkin ja muistuttaminen aktivotgm muistissamme. (Vuokko 2002,
195.) Mainostajat ja mainonnan tekijat pyrkivat mp@gratietoisesti siihen, etta
mainonnan paasanoman tulisi rakentua yhteen keskeiga ostajan kannalta
mielekkaaseen ja uskottavaan ideaan — etuun taiyyryojonka ostaja saavuttaa
hankkimalla tuotteen. Saatu etu voi olla objektien tai subjektiivinen joko tuotteen
rationaalisiin suoriteominaisuuksiin perustuvattaiteen alueella mielihyvaa tuottava.
(Itanen 2000, 158.)

Tuotteen myynnin maarittavat markkinointimixin kkikiekijat yhdessa, yksistaan
mikaan ominaisuus ei riitdA myynnin saavuttamiseeingdes tehokkaasti toteutettu
mainonta (Evans 1990, 6). Mainontaa voidaankin téaytukuisiin eri tarkoituksiin:
asiakkaiden motivoimiseen tiettyjen hytdykkeidetapsseen tai tiettyjen asiakkaiden
motivoimiseen olla ostamatta tiettyja hyédykkedé@enteiden muuttamiseen kuluttajien
keskuudessa tai vahittdismyyjien varastotuotanrmmmistamiseen (Brierley 1995, 1).

Mainonnan tavoitteiden saavuttaminen edellytta&kkea suunnittelua, jotta se
saavuttaisi  sille  asetetut tavoitteet mahdollisimmahyvin.  Mainonnan
suunnitteluprosessi sisaltdd analyysin nykytilasteee(tutkimus) ja selvdn asetetun
myynnin kasvutavoitteen. Mainonnan tavoitteena anoa tarpeeksi selvasti se, mita
halutaan sanoa ja se tulee sanoa juuri myyjan seatidlla tavalla. Mainonnan
kohdeyleist tulee maarittda selkeasti. Samoin odritediava valineet, joilla tavoiteltu
kohde saavutetaan. Lisdksi pitda maarittdaa ajaakgbtloin viestia lahetetdan seka
maarittdd mita viestin lahetys tulee maksamaaneljhiyja pidemmalla aikavalilla.
(Pulford 1993, 205.) Avain menestyksekkaaseen mmé@am on hyvin suunniteltu
mainonta. Hyvin suunniteltu mainonta sisaltda peelbsen nykytilanteen arvioinnin ja
nakemyksen siitda, mika on kunkin kampanjan tavdisgkkaan méaaritelty tavoite antaa
mahdollisuuden parempaan mitattavuuteen tavoitteitdéeutumisen suhteen. Myo6s
huolellisesti kuvatut kaytannon toimenpiteet tatemteen helpottavat onnistuneiden ja
epaonnistuneiden kampanjoiden tarkemman analysoi(farente ym. 1996, 88.)
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Asiakkaan kiinnittdessd huomiota mainontaan se ipydikuttamaan haneen, on
kyse sitten ostopaatoksesta, merkin tunnistamigesttapojen muuttamisesta. Percy,
Rossiter ja Elliot (2001) Kkasittelevat neljaa viesén tavoitetta, jotka kaiken
mainosviestinnan tulee tayttaa. Vaikka Percyn y200() maarittelyisséd korostuu sana
tuote,ovat sen periaatteet taysin rinnastettavissa t&otiielman tarkastelussa oleviin
tuotteisiin, jotka ovat paitsi halu saattaa tiegy@pajarjestoista ja syovasta ihmisille
my0s aikaansaada varainhankinnallista taloudeligtsta.

Ensimmaiseksi viestin tavoitteeksi on Percyn ynd0@ maéaarittelyssé nostettu tarve
tuotetta kohtaan. Ennen ostopaatoksen tekemistkkasilla tulee olla jonkinlaista
kiinnostusta tuoteryhmaa kohtaan. Jos asiakkaalideemitaan syyta tai tarvetta ostaa
tuotetta, miksi han sitten ostaisi? Seuraavakstwidavoitteeksi on maaritelty merkin
tuntemus. Asiakkaan tulee tuntea tuote ennen o&tog@E. Merkin tuntemus jakautuu
kahteen osaan: tuntemiseen ja muistamiseen. Tusgesad asiakas tunnistaa merkin sen
nahdessaan ja muistamisessa han muistaa tuotteango ostamista.

Kolmas viestinnan tavoite liittyy asenteeseen miérkéohtaan. Mikéli kyse ei ole
halvasta, matalan sitoutumisen tuotteesta, merkimemus ei riitd ostopaatoksen
tekemiseen. Oston tapahtumiseksi asiakkaalla tolée tuotemerkista myodnteinen
mielikuva. Tarkea viestinnan tavoite on my6s mestoaikomus. Asiakkaan mielessa
saattaa olla samanaikaisesti useita erilaisia eg&ntsaman tuoteryhman eri
tuotemerkkeja kohtaan. Asiakkaan ostoaikomus ilreeag@tuksina ostamisesta tai
kokeilemisesta ja on usein seurausta myonteisegi&nkuksesta. (Percy ym. 2001, 7.)

Syopajarjestdjen mainosviestinnan kyseessa ollPsesayn ym. (2001) tavoitteita
voidaan soveltaa seka varainhankinnalliseen etistazaan mainontaan. Tarve tuotetta
kohtaan voi olla tarve lisdainformaatioon tai tarukea itselleen tarkeaksi kokemaa
asiaa. Tassa tutkimuksessa analysoinnin kohteavéenl Internet-sivujen osalta tama
tarkoittaisi esimerkiksi tupakoinnin aiheuttamieaittoihin liittyvan lisainformaation
hankintaa ja Roosa nauha -kampanjaan varojen twiusta. Tuotteen tunteminen
sopii paremmin Roosa nauha -tuotteisiin kuin vakseen, jonka tuote tassa
tapauksessa on tieto.

Hyvin tunnettu tuote herattda luottamusta ja satétta myos asenne tuotetta kohtaan
sekd mielikuvat tuotteesta ovat myonteisempid. Aserékokulma on myds taysin
siirrettavissa valistusmainonnan piiriin: myonteinasenne Syopajarjestdja kohtaan
viestii myos luotettavasta lahteesta informaatierdkimisen suhteen. Percyn ym. (2001)
maarittelema neljas tavoite on ostoaikomuksen téminen, joka ilmenee ajatuksena
ostaa tai kokeilla tuotetta kilpailevista vaihtoelsa huolimatta. Naitd kilpailevia
vaihtoehtoja voivat olla mitkd tahansa voittoa itletemattomat organisaatiot, jotka
Sybpdajarjestdjen  tavoin joutuvat turvautumaan &ntisenemman omaan
varainhankintaansa. Valitusmainonnan tapauksesdap&gotksen tekemisen voi
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rinnastaa paitsi lisdinformaation hankintaan myésnkkeettisiin toimenpiteisiin,
jollaisia voisivat olla esimerkiksi tupakoinnin \@ftaminen tai lopettaminen.

2.3 Mainonnan vaikutukset

2.3.1 Mainonnan toiminnalliset reaktiot

Mainonnan tarkeimpid tavoitteita on vaikutuksen aaiksaaminen mainoksen
vastaanottajassa. Lavidge ja Steiner (1961) jakoivaainonnan vaikutukset
kognitiivisiin  (tieto ja tunnettavuus), affektiivia (mielipiteet ja asenteet) ja
konatiivisiin (toiminta ja kayttaytyminen) reaktion. Edellisiin kategorioihin on
yhdistettyna vaikutushierarkia, joka pitaa sisalladedostamisen, tunnistamisen,
pitamisen, mieltymyksen, vakaumuksen, aikeen jarodtras tavoitteiden asettamiseen
littyvd malli 16ytyy vaikutusten hierarkioista. iB8 tunnistetaan mainonnan oletetut
vaikutukset kuluttajiin vaikutustikapuumallin mukasti. (Vuokko 2002, 37; Moriarty
1999, 21.)

Mainonnan kognitiivisia tavoitteita on uutuustuettetai yrityksen tunnettuuden
luominen. Tavoitteena on lisdksi tunnettuuden hs@&n jossain kohderyhméssa tai
yrityksen tarjoamien hyotyjen ja ominaisuuksien llegiominen, tuoteryhmasta
kertominen, yrityksen uudesta toiminnosta, tuot@vasta tai sijainnista kertominen
sekd tuotteen tai toiminnan esille tuominen. Kdgigia tavoitteita pidetddn
mainonnan vaikuttamisen perustana. Silloin lahde&atuksesta, etta tuote tai yritys
pitdd ensin tuntea, jotta siihen voisi suhtautusitppasesti. Mainonnalla voi olla siis
pelkkia kognitiivisiakin tavoitteita. Talloin markhkointiviestinnan keinoilla pyritdan
muuhun kuin vain ostopaatoksen aikaansaamiseeinkRéu2002, 197.)

Mainokset voivat vaikuttaa kognitiivisesti tai saan affektiivisesti. Affektiivisia
vaikutuksia voidaan pitdd mainonnan keskeisimpavaitteina. Mainonta pyrkii — joko
kognitiivisten vaikutuksien kautta tai suoraan -—armsaan aikaan myonteista
suhtautumista organisaatiota, sen tuotetta, pavtdu sen edustamaa asiaa kohtaan.
Mainonnan affektiivisia vaikutuksia ovat tuote- taitysmielikuvan aikaansaaminen,
muuttaminen tai vahvistaminen. Vaikutuksiin luke@timyos tuotteisiin ja yrityksiin
littyvien tunteiden ja mielleyhtymien aikaansaamsmn tuotteen saaminen kuluttajan
harkintaryhmaan, ostokiinnostuksen aikaansaamiaievahvistuminen sekd asenteiden
muokkaaminen positiivisiksi tai negatiivisiksi. (vkko 2002, 197-198.)

Mainonnan konatiivisia vaikutuksia ovat asiakkaateydenotto yritykseen ja tuote-
tai yrityskokeilun aikaansaaminen. Konatiivisiin ik#uksiin lukeutuvat lisaksi
ostopaatoksen  synnyttdminen, uusintaoston aikaamsen, merkki- tai
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yritysuskollisuuden vahvistaminen, toimiminen sekifetyn kayttaytymistavan
vahentaminen tai poistaminen. (Vuokko 2002, 198.)

Percy ym. (2001) johtivat Lavidgen ja Steinedineskasta mallin, joka on yleisesti
nimetty “ajattele, toimi” malliksi. He ottivat maith myods korkean ja matalan
merkityksellisyyden Kkasitteet. Merkityksellisyydell tarkoitetaan sita, millainen
merkitys tuotteen hankinnalla on kuluttajalle jateni se vaikuttaa kuluttajien
tiedonkeruu- ja paatdksentekoprosessiin. Mallissautsiminen jaetaan korkean ja
matalan sitoutumisen luokkiin. Kuluttajien sitoutisen taso tulee tuntea, jotta
mainonta voidaan suunnitella ja kohdentaa oikéotlichild 1987, 73.)

KORKEA MATALA
MERKITYKSELLISYYS MERKITYSELLISYYS
Kognitiivinen Kognitiivinen
Affektiivinen Konatiivinen
Konatiivinen Affektiivinen
Kuvio 2 Mainonnan merkityksellisyysluokat (Vuokk@@2, 55)

Kuviossa 2 vaikutukset etenevat korkean merkitylsssiden tilanteessa kuten
perinteisessa hierarkiamallissa. Matalan merkitjissgden tilanteessa vaikutukset
etenevat puolestaan jarjestyksessa kognitiivinenatiwinen—affektiivinen.
Affektiivinen vaihe syntyy vasta konatiivisen vagme jalkeen eli ei ennen
tuotekokeilua. Tuotekokeilu koetaan silloin lis@mhaation hankintavaiheeksi: sen
avulla saadaan tietoa tuotteen ominaisuuksistatda anko tuote tarpeiden ja kriteerien
mukainen. (Vuokko 2002, 55.) Hierarkiamallien vast@ on Kirjallisuudessa kaytetty
muitakin nimityksia, joista yleisimmat ovat tietaiss, kokeilu seka asenne ja naiden
lopputulemana uusintaosto (Rothchild 1987, 73).

Osa viestinnan vaikutuksen tehoa on se, kuinkanugastaanottaja altistuu sille.
Viestintd saattaa &arsyttdd, koska samaa sanomaatetd@n liian usein.
Markkinointiviestinta voi olla tehokasta, vaikkastaanottajat eivat pitaisikdan siita.
(Vuokko 2002, 71.) Markkinointiviestinnallahan Idfau pyritdan, joko lyhyella tai
pitkalla aikavalilla, kayttaytymisvaikutusten aikeaamiseen. Vaikka tuohon
vaikutukseen usein tarvitaan useita eri markkineiestinnan keinoja, niitd voidaan
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saavuttaa yksin mainonnallakin. Mainonnan viestimé@nomaa koskee myo6s
unohtamisen mahdollisuus. Vaikutukset eivat siis iBluisia, vaikka viestin lahettaja
niin saattaisi toivoakin. Tuotteet ja yritykset imavat, jos muistijalkia ei vahvisteta.
Mainonnassakin pitda sekd opettaa ettd kerratduapijotta unohtumista ei paasisi
tapahtumaan. (Vuokko 2002, 45, 198.) Huolimatti siiten mainonnan vastaanottaja
kokee mainostettavan asian merkityksellisyydenkKigkuitenkin pyrkivat siihen, etta
mainonnan paasanoman tulisi rakentua yhteen keskeiga ostajan kannalta
mielekkaaseen ja uskottavaan ideaan: etuun ja Wyptyonka ostaja saavuttaa
hankkimalla tuotteen. Saatu etu voi olla objektien tai subjektiivinen, eli se voi olla
joko tuotteen rationaalisiin suoriteominaisuuksiperustuva tai tunteen alueella
mielihyvaa tuottava. (lltanen 2000, 158.)

Moriarty (1999) toteaa, etteivdt mainonnan vaiksetk ja kuluttajien
mainonnankasittelyprosessi ole valttdmattd hieiarkk vaan ne tapauskohtaisesti
jakaantuvat kolmeen mainonnan vaikutuksen paasuksgan. Perusajatus hanen
teoriassaan on, etté altistuminen mainonnalle vaikwseisiin alueisiin samanaikaisesti
eika vaiheittain, kuten hierarkiamallit esittav@simerkiksi mainostettavan asian tai
tuotteen merkitys saattaa vaihdella mainonnan @astéajan elamantilanteen
mukaisesti ja tatd kautta myds suhtautuminen daignotteen merkityksellisyyteen voi
vaihdella tapauskohtaisesti. Vuokon (2002) mukaanarkkinointiviestinnan
vaikutusprosesseja koskevat ajattelutavat voidakaa) kolmeen luokkaan sen mukaan,
mita tekijoitéa ne korostavat vaikutusten maaritidjeli determinantteina. Nama luokat
ovat arsykkeen merkitys, arsykkeen ja vastaanottajaerkitys tai arsykkeen
vastaanottajan ja viestintaympariston merkitys. @yérjestdjen mainonnan kyseessa
ollessa arsykkeen merkitys on varmasti erilainerakohtaisia kokemuksia syovasta
omistavan  henkiléon  ndkokulmasta. Talldin  korostuvaedella  mainitut
viestintaymparistdon liittyvat determinantit.

On myds mahdollista, ettei viestintd synnyta mit&éikutuksia, ei positiivisia eika
negatiivisia. Silloin se ei ole onnistunut saamagkaan mitaan kognitiivisia, affektiivi-
sia tai konatiivisia vaikutuksia. Tamé& on kaikkelmuonoin vaihtoehto, silla jos
kampanja aiheuttaa valittbmasti negatiivisia vaiksta, se voi silti pitkalla aikavalilla
aiheuttaa positiivisia vaikutuksia, esimerkiksi telmokeiluja omien ennakkoasenteiden
vahvistamiseksi. (Vuokko 2002, 39.) Mainostajaantkdstaa tietdd, minkalaisen
vaikutuksen viestintd on aikaansaanut. Vaikutuksg&taamiseen on vuosikymmenien
aikana kehitelty monia mittareita ja vaikutushi&ramalleja. Tama tutkimus esittelee
kaksi perinteistd mallia, joista ensimmaista (AIDA)jdetdadn lahteesta riippuen
vanhimpana ja tunnetuimpana vaikutushierarkiamallinToinen tutkimuksessa
esiteltava vaikutushierarkiamalli on AIDA-malligzhdettu DAGMAR-malli.
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2.3.2  AIDA-malli

Erds vanhimmista ja tunnetuimmista vaikutushiegaridlleista on AIDA, jonka
kehittaja oli vuonna 1925 Stong, joka jatkoi itsgiagsa jo kolme vuosikymmenta
aiemmin alkuun laitettua Lewisin tutkimusta (Egd&®?2, 43). Mainonnan vaikutuksesta
ja sen konkreettisista tavoista on luotu lukuisalleja, niista tunnetuin on AIDA, jonka
nimi muodostuu vaiheiden ensimmaista kirjaimigtezareness, Interest, Desire, Action
Ollakseen menestyva mainoksen tulee tulla n&dhdylika muistetuksi, tulla uskotuksi
ja lopulta sen tulee aiheuttaa toimintoja. (Eva®8Ql 12.) Tastd maaritelmasta voidaan
helposti tunnistaa AIDA-malli. Sen hypoteesi onagbhuomio, mielenkiinto, tahto ja
toiminta ovat tarkeimmat reaktiot, joita mainonta kuluttajassa aiheuttaa. (Egan 2007,
43-44.)

Schumannin ja Thorsonin (2007) mukaan malli laltkkeelle siita oletuksesta, etta
mainosviestin vastaanottoprosessissa on ensiksutgdtava kuluttajan huomio. Kun
kuluttajan huomio on saavutettu, etenee malli sa@an vaiheeseen, jossa kuluttajan
kiinnostus heraa mainostettavaa tuotetta tai padv&bhtaan. Talloin kuluttaja hakee
lisda tietoa mainostettavasta brandistd. Kun kistu® mainostettavaa tuotetta kohtaan
on syntynyt, seuraa tata halu, joka puolestaamgtdimintaan, kuten ostoprosessiin.

Mainonnan vaikutusta analysoitaessa pitaa tavodedia muutakin kuin mainoksen
muistaminen tai siita pitdminen. Jokainen AIDA:nheatulisi saavuttaa, jotta lopullinen
paamaara eli toiminnan suorittaminen realisoitlkenkreettisesti. Vuokon (2002)
sanoin markkinointiviestinnan suunnittelun tavoite lyhyesti sanottuna tuottaa
onnistuneita vaikutusprosesseja. Viestintd pitaisiis suunnitella niin, etta
vaikutusprosessin loppupddssad saavutetaan se etajoka sen alkupééassa sille
asetettiin. Vaikka tietyissa tilanteissa on tarkea#a mieltéa ihmiset ovat mainoksesta,
ei yritykselle riita, ettd mainoksesta pidetaanmaééatarkoittaa sitd, ettd mainoksen
huomaaminen ja muistaminen eivat yksin riitd, vaaainoksen pitdd saada aikaan
my0s tuotteeseen, tuoteryhméén, ilmioon tai yrieghks kohdistuvia vaikutuksia.
Seuraava kuvio pelkistdd AIDA:n eri vaiheet poitajsjoiden kapuaminen etenee
tietoisuuden, kiinnostuksen ja tahdon kautta ids@intaan.
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Toiminta

Tahto

Kiinnostus

Tietoisuus

Kuvio 3 AIDA-mallin portaat (Egan 2007, 43)

Mainonnan vaikutusmallia voidaan soveltaa tietoiru kasvattamisen kautta
mielenkiintoon ja haluun. Toiminta seuraa vasta ndga ajan kuluttua, joten
mainontaa ei voida yhdistda siihen. Vaikutushigeamalleissa on nahtavissa kolme
vaikutustasoa, kognitiivinen, affektiivinen ja kaindnen. AIDA-mallissa
tietoisuusvaihe edustaa kognitiivista vaikutustagiianostus ja tahtovaiheet edustavat
affektiivista vaikutustasoa ja toimintavaihe edastenatiivista vaikutustasoa. (Egan
2007, 43.)

AIDA-mallia sekd& muita hierarkiamalleja on kritiswisiita, etteivat ne ota huomioon
tunteita, joita kuluttajalla voi olla brandista @mensimmaista huomio -vaihetta seka
arsykkeen vastaanottamista (Cramphorn 2006, 298)AAnalli ei toisin sanoen selitéa
lainkaan, mista tunteet brandia kohtaan tulevaan@horn (2006) toteaa liséksi, ettei
huomion kiinnittyminen myoskaan johda automaattisbsandista kiinnostumiseen.
Mallia on myds kritisoitu siité, ettei prosessi masviestin vastaanottamisesta etene
hierarkkisesti huomion kiinnittymisesta asteittaostopaatokseen saakka. Niinpa
perinteistd AIDA-mallia on muokattu sekéa taydempastveltuvampaan muotoon, jotta
se vastaisi paremmin mainosten vastaanottoprosg¢gstauomioisi myos tunteiden
merkityksen. Modifioitu versio sopii paremmin my@&yopajarjestdéjen mainonnan
analysointiin.

A = Attention — Ad Attention (mainoksen huomioiminen)
| =Interest — Brand News (brandiuutiset ja ajatukset)
D =Desire — Brand Feelings (branditunteet)
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A =Action — Purchase Intent (ostoaikomus)

Ensimmainen A tarkoittaa mainoksen huomioimista,hojo yhdistyvat myos
mainokseen liittyvat tunteet. Uusi | tarkoittaa [estaan ajatuksia sekad uutisia, jotka
littyvat kyseiseen brandiin. AIDA-mallin D-kirjainkorvautuu uudessa mallissa
tunteilla, jotka kohdistuvat brandiin. Viimeinen wWittaa suoraan ostoaikomukseen.
Uusi Integrative Model of Advertising- malli pyrkikuvaamaan, miten tunteet
vaikuttavat mainosviestin vastaanottoprosessiska sgten ne vaikuttavat lopulliseen
ostopaatokseen. Cramphorn (2006) toteaakin, etd@hoksen huomioiminen johda
seuraavaan vaiheeseen eli brandista heranneisiinkajin. Brandiajatuksilla ei myos
ole suoranaista vaikutusta brandiin liittyvien ®iden kanssa, mutta brandin
herattamilla tunteilla on todettu olevan suora utik ostoaikomukseen. Edella kuvattu
modifioitu versio AIDA- mallista lienee siis sovaimpi Syopdajarjestdjen mainonnan
tarkasteluun, jonka tarkoitus on korostuneesti digigin herattaminen esimerkiksi
verrattuna jonkin muun tuotteen teknisten erinoonailen esittelyn sijaan. Tutkimuksen
kohteena oleva Roosa nauha - kampanja on tastadsynéerkki: kampanjan brandilla
on todennéakdisesti vaikutusta myos itse osto-hplauspaatokseen.

2.3.3 DAGMAR-malli

AIDA-mallista johdetussa DAGMAR-mallissa Défining Advertising Goals for
Measurement Advertising Resll@hdetaan liikkeelle ajatuksesta, etta kaiken mhiyy
tahtaavan markkinointiviestinnén tulee kayda lavigsi eri vaihetta epatietoisuudesta
toimintaan. DAGMAR-mallin vaiheet ovat tietamattoysy(Unawareness)tietoisuus
(Awarenesg ymmarrys Comprehensiop vakuuttaminen Gonvictior) seka toiminta
(Action). Kun kaikki mallin viisi porrasta, on kuljettunduloksena toiminta. Toiminta
on korkein padmaéaara ja sen toivotaan johtavan Iitkékavalilla myds uusintaostoihin
ja asiakasuskollisuuteen (Evans 1990, 12.) DAGMA&Im tarkoituksena on mitata
mainonnan tehokkuutta. Mallin peruslahtokohtana ajatus, ettei mainonnan
tavoitteena ole ainoastaan myyntiin vaikuttaminesan sen tarkoituksena on viestia
tuotteen tai palvelun hyvia ominaisuuksia kulutteja (Marchner 1971, 31.)
DAGMAR-mallin tarkoituksena on siis mainonnan tdteiden maarittdminen
mainonnan tulosten mittaamiseksi. DAGMAR-malli segén tavoitteet perustuvat
seuraavanlaisen prosessimallin, joka on esiteliyasevassa kuviossa:
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Unawareness

= tietamattomyys

A
U

Awareness

= tietoisuus

A
Vv,

Comprehension

= ymmarrys

A
v,

Conviction

= vakuuttuneisuus

s

V,

Action

= toiminta

Kuvio 4 DAGMAR-malli (Dutka 1995, 77)

Malli etenee siten, ettd ensimmaisessa vaiheess&kimaija pyrkii saamaan
mainonnan keinoin kuluttajan tietoiseksi tuotteestapalvelusta. Toisessa vaiheessa
pyritdan kasvattamaan kuluttajan tietoisuutta sek@#marrysta tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista. Kolmannessa vaiheessa tarkoitaksen kuluttajan vakuuttaminen
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. Viimeisega#eessa tavoitteena on kuluttajan
herdaminen toimintaan eli ostopaatdkseen tai fisdmaation hankkimiseen. (Dutka
1995, 77.) Syopéajarjestdjen tapauksessa viimeiseaihegn onnistuminen
varainhankintaan tahtdavan mainonnan nakokulmaksa esimerkiksi lahjoituksen
tekemiseen johtava p&atos tai valistusmainonnaddtzhtupakoinnista luopuminen.

Ymmarryksen sekd vakuuttuneisuuden vaiheiden céeesa mallia se huomioi
kognition eli uskomuksen ja tiedon motivoivat vaikkset kuluttajan tekoihin ja
paatoksiin. Kognitiot puolestaan vaikuttavat siihenillaiseksi tunteet muodostuvat
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mainontaa tai mainostettavaa asiaa kohtaan. Kognjéi tunteiden huomioonottamisen
myotd DAGMAR-malli tunnetaan myds opi, tunne jantoiteoriana seka epasuorana
hierarkiamallina. (Dutka 1995, 77.)

DAGMAR-ajattelutavassa on tiedettava lahtotilantebtse, milla viestintatasolla
tuote on. liman taman lahtokohdan maarittelyd okespaattaad tavoitteista. Voidaan
esimerkiksi valita tietoisuuden lisaamista paingtatavoitteet, vaikka tietoisuus on jo
melko hyva. (lltanen 2000, 98.) DAGMAR:in kaytoss&oitteiden tulee olla tarkoin
maariteltyja ja kirjattuja. Kaytantd on osoittanattéd vain jokaisen osa-alueen tarkalla
kuvaamisella voidaan saavuttaa luotettavia tulokBiarhaimmillaan DAGMAR on
mainonnan onnistumista testaava mittari, joka tohywana operatiivisena tyokaluna ja
joka kehittdda aikojen kuluessa mainonnan seuradmiseselkedt rutiinit
yrityksessa.(Aaker, Batra & Myers 1992, 111.)

AIDA- ja DAGMAR-mallit ovat hyvin ohjeistavia, muit ne ovat hyvin
yksinkertaistettuja. Mallit ovatkin saaneet osakskevaa kritiikkia, silla ei ole naytt6a
siitéa, ettd kuluttajat toimivat aina mallin mukaaationaalisesti. Mainostajat ovat
kritisoineet massamediamainontaa kyvyttomyydes&saattaa malleissa esitettya halua
tai toimintaa, joten modernit mainosstrategiat kKegkitkin kayttaytymiseen,
tietoisuuden kasvattamiseen ja mielenkiinnon hé&nditeen seka vaikuttavien tasojen
stimuloimiseen. (mm. Egan 2007; Vuokko 2002; EvE®80.)

Tassa tutkimuksessa AIDA- ja DAGMAR-malleja kaytatavalittujen Internet-
sivujen mainonnan sisallén analysoinnissa sitd@, reainoskuvista pyritaan loytamaan
ne piirteet ja elementit, jotka kuvaavat naidenheerarkiamallien vaiheita. Malleja ei
eritella analysoidessa toisistaan, vaan tulkinta&&n kummankin mallin nakékulmasta
yhdessa. Samalla arvioidaan mainonnan toiminnatliseaktioiden pohjalta kohteiden
merkittavyytta. Toiminnallisten reaktioiden osuugkimuksen kohteiden analysoinnissa
jaé puolestaan vdhemmalle painoarvolle.
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3 VOITTOA TAVOITTELEMATTOMAN ORGANISAATION
MAINONNAN ERITYISPIIRTEET JA ETIIKKA

3.1 Voittoa tavoittelemattoman organisaation mainonta

Mainonta on mielikuvien luomista. Samalla sen tédsoon luoda kuluttajille tarve tai
lisdinformaation saamisen halu tuotetta kohtaan.inbfda on valine myynnin
kasvattamiseen, tunnettuuden lisdamiseen ja kjlpath erottumiseen ja sitd kautta
myo6s yrityksen tuloksen parantamiseen eli voitomng$tamiseen. Juuri voiton
tavoittelun ndkokulmasta katsoen kolmannen sekttmimijoiden mainonnalla onkin
erityisia piirteitda. Jotkut voittoa tavoittelemattat organisaatiot jopa vastustavat
markkinointia ja mainontaa ja uskovat vakaasti oraatteensa voimaan jatkossakin.
Kotler (1979) toteaa, ettéd huolimatta kasvavastankistuksesta mainontaa kohtaan,
ovat monet voittoa tavoittelemattomat organisaafdityneet vastustamaan sita.
Argumentteina toimivat esimerkiksi pelko itsendidgg ja riippumattomuuden
menettdmisesta. He nakevat markkinoinnin vain mmaiaa liioittelun kautta ja
haluavat jatkossakin julkaista vain tieteellisessdodossa olevaa informaatiota
esimerkiksi jonkin sairauden tutkimiseen liittyvatapimurron tai havainnon
tapahtumisen kautta. Myos Attaway, Boles ja Singl95) pohtivat samansuuntaisesti
asiasta. Heidan mukaansa voittoa tavoittelemattonteganisaatioiden mainontaan
suhtaudutaan kriittisemmin my6s mainonnan vastdajiet silmissd; mainontaan
saatetaan yhdistda negatiivinen sosiaalinen kdayttagnormisto, kyynisyys, itsekkyys
ja jopa ahdistus. Lisaksi mainonnan parissa tydskevat ihmiset nahdaan epéeettisina
ja totuutta vaaristelevina vain rahaa tavoittelawksil6ina.

Nama edelld mainitut, varovaisesti tai jyrkan laedesti mainontaan suhtautuvat,
voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat kukie joutuneet tarkastamaan
nakokantojaan joidenkin ennakkoluulottomien kolmamrsektorin toimijoiden saatua
lisattya tunnettuuttaan juuri mainonnan kautta. Eamainonnassaan onnistuneet
voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat lisget pelkoa niissé organisaatioissa,
joissa mainontaan ei ole lahdetty mukaan. Pelkamaltut, mainostamattomuudesta
johtuen, jopa oman voittoa tavoittelemattoman oiggation koko olemassaolon
vaarantuminen. Huolimatta lievasta kantojen myombgsta nakevat nama
organisaatiot ristiriitaa mainontaan kaytetyn rakahteen; jokainen mainontaan laitettu
raha nahdaan talldin olevan poissa itse organwaatiemassaolon perustana olevasta
toiminnasta. (Kotler 1979, 44.)

Mainontaan kulutettu raha onkin yksi haastavimmistgsymyksista voittoa
tavoittelemattoman organisaation nakokulmasta. Qsgation on |0ydettava
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kokonaistaloudellisesti luova ja innovatiivinen dafteuttaa mainontaansa, minka on
oltava helposti perusteltavissa myos jasenilleajgdittajille. Lisaksi on oltava jokin
mittari, jolla voidaan luotettavasti tarkistaa, th@ mainontaan uhratut rahat tuoneet
my0s vastiketta esimerkiksi lahjoitusten tai jAs@ardn kasvun kautta. (Clow & Carter
1999, 15.) Viime vuosina Internetin kaytdn voimakkasvu on tuonut voittoa
tavoittelemattomille organisaatioille juuri edelkaivattua kustannustehokasta tapaa
esittaytya mahdollisimman laajalle vastaanottajeptle. Lisaksi Internetin valityksella
voittoa tavoittelematon organisaatio voi saavuttamnettuutta, valistaa, keréta varoja ja
rekrytoida vapaaehtoisia huomattavan edullisin &ustiksin. (Clow & Carter 1999,
15.) Clow ja Carter (1999) kuitenkin huomauttaetei edullinenkaan mainostaminen
miellyta niitd, joiden mielestd mainonta ja voitttavoittelematon toiminta eivat liity
toisiinsa. Lisdksi halvimmankin vélineen kyseesdliesea on tarkkaan mietittava
mainonnan sisaltbéa ja sanomaa.

3.2  Voittoa tavoittelemattoman organisaation mainonnan
suunnittelu ja keinot

3.2.1 Mainonnan suunnitteluprosessi

Edella olevista ennakkoasenteista mainontaa kolitaalimatta ovat kaytanndssa lahes
kaikki toiminnassa olevat voittoa tavoittelematt@roayanisaatiot paatyneet kayttdmaan
mainontaa. Talldin on tarkead, ettei mainonta olaunsittelematonta tai
epayhtenevaistd. Henley (2001) toteaa, ettd ensseR®l taytyy pohtia, miten
ylipaataan aatetta tai hyvad asiaa voidaan mammostppuan tavoin. Varsinkin
ensimmaistd kertaa mainontaa suorittaessa oliskeddr suorittaa jonkinlaista
pohjatutkimusta esimerkiksi rajatulla testimaindfmaHenley (2001) muistuttaa, etta
kaikenlaisen mainonnan suunnittelun tulisi siséal&gitseman eri vaihetta, joissa
muutamissa korostuvat ne erityspiirteet, joita jwoittoa tuottamattoman organisaation
tulee erityisesti huomioida. Naméa vaiheet alkavahjatutkimuksesta ja paatyvat
arviointiin:

Pohjatutkimuksertarkoitus on kartoittaa kaikki ne asiat, joita utahn ylipaataan
mainostaa. Tahan kategoriaan kuuluvat muun muakski enainittu testimainonta ja jo
olemassa olevan tutkimustiedon hyddyntaminen. Waitt tavoittelemattomalle
organisaatiolle tama vaihe on tarkeda sopimattomaamenttien karsimisen
nakokulmasta.
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SWOT-analyysisslistataan niita vahvuuksia, heikkouksia, mahdollissia ja uhkia,
joita tarvitaan paitsi voittoa tavoittamattoman amggaation hahmottamiseen sinénsa,
myos oikeiden mainonnallisesti parhaimpien elenremttytamiseen.

Mainonnan tavoitdarkoittaa tavoiteltavan kohdeyleison maarittamist&inonnan
tavoitteiden tulee sisdltdéa myds jotain numeraaligh jalkeenpain mitattavaa
materiaalia, jotka helpottavat mainonnan onnistemiarviointia myéhemmin. Voittoa
tavoittelemattoman organisaation mainonnan taveit&uitenkaan ole niin puhtaan
kaupallinen kuin esimerkiksi tuotetta markkinoillayyvan yrityksen. Tavoite ei
valttamatta siis sisalla odotuksia liikevaihdolise vaan itse asian eteenpéain tiedoksi
saattaminen on talldin korostuneemmassa roolissa.

Strategiasisaltdd monen eri asian huomioimisen ja keineg@mnan. Strategiassa
maaritelladn seka mainonnan visuaalinen (varitotoge.) etta kirjallinen muoto
(sloganit). Se sisaltaa kaytettdvien mainosviestimialinnat ja painotukset kampanjan
aikana. Strategia on koko mainonnan suunnittelum. yichrpeeksi selkeasti kirjattuna se
paitsi poistaa epatietoisuutta varsinaisessa toips®vaiheessa myods luo synergiaa
projektiin osallistuvien tahojen vdlille. Tassa assa ei voittoa tavoittelematon
organisaatio voi kuitenkaan valita "hinnalla mil§ivansa” tyylilla huomioarvoa, vaan
se joutuu tarkastelemaan strategiaansa myos sétkaepallista yritysta tarkemmin.

Budjetoinnintarkoitus on kirjata projektin tai kampanjan kustasarvio ja jyvittaa
budjetoidut varat sovitun jaon mukaisesti. Budjetuulla seurataan, etteivat kulut ylita
sovittua maaraa. Voittoa tavoittelemattoman orgeatisn suhde on kaksijakoinen aina
kun on kyseessa mainontaan laitettu raha. Krimtiisét arvostelijat ndkevat tdman
rahan olevan pois itse toiminnasta, mutta onnisaees kampanjaan sijoitetut varat
maksavat itsensa takaisin lisdantyvan liikkevaihdahjoitusten ja jasenmaaran nousun
kautta.

Aikataulu siséltada kampanjan kestoajan, mahdollisen tehkalelan seka eri
valineiden kayttbaikataulun. Voittoa tavoittelematorganisaatio ei tee aikataulun
suhteen poikkeusta, vaan sen tulee noudattaa fjataesité kuten miké tahansa yritys.

Arviointi suoritetaan projektin tai kampanjan jalkeen. Sehditus on nivoa yhteen
koko kampanja ja ottaa kantaa, miten hyvin valdussategiassa pysyttiin. Arvioinnin
tarkoituksena on myds kartoittaa asioita, joitkgasa tulee suorittaa toisella tavalla tai
jattdd seuraavalla kerralla pois kampanjasta. Amtiion tarkeaa, silla siina luodaan
perustaa tuleville vastaaville projekteille.

Voittoa tavoittelematon organisaatio voi toimia B§firjestdjen tavoin hyvin
henkil6kohtaisen ja vakavan asian, kuten sairaup@mssa. Voittoa tavoittelemattoman
organisaation mainonta sisaltddkin Westin ja Satyeg2004) mukaan aina riskin.
Esimerkiksi eldinten oikeuksia ajavat jarjestot toggoittain sortuneet ylilyonteihin,
mika on saanut julkisen mielipiteen kaantymaanan&istaan, vaikka alkuperainen
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tarkoitus olisikin ollut hyva. Tama ylilyontien wmisen nakokulma sopii erityisen
hyvin Sydpéajarjestdjen mainonnan suunnittelun esiddktokohdaksi.

Tarkedd on aina toimia kulttuurillisesti hyvéksyty normien puitteissa
mainostamisen suhteen. Hyvantekevaisyyskeraystemomaasta paattavien tulee
lisdksi olla tietoisia riskeistd, jos lahdetaanadii shokeeraavaan mainontaan;
epaonnistunut mainonta voi pahimmillaan vahent&amsaation tukijoiden maaraa,
vaikka tarkoitus olisikin ollut painvastainen. K&ssa on oltava aina luottamuksen
yllapito ja liséaminen kulloistakin mainostettavasiaa tai aatetta kohtaan. Varsinkin
puhtaasti hyvantekevaisyyteen ilman fyysista vastan tai korkeintaan symbolista
vastinetta vastaan suoritettavien keraysten onyfi§isi osoittamaan mahdollisimman
selkeasti, mihin tarkoitukseen varat menevat ja amidn kaikkien mainos- ja
kerayskulujen osuus kokonaistuotosta. (West & Sarg2004, 1041-1042.)

Kun voittoa tavoittelematon organisaatio on pagttanainostaa ja kulkenut kaikki
Henleyn (2001) luettelemat portaat pohjatutkimutesearviointiin, on aika kasitella
myOs palautetta kentaltd eli mainonnan vastaairltdtajltse asiassa mainonnan
vastaanottajien kokemuksien tulisi olla tarkeimasioita mainoskampanjan jalkeisessa
arvioinnissa. (Zolner, Compeau, Jones & Munger 2010

3.2.2 Symbolisten kampanjatuotteiden kaytt6

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot kayttauéein kampanjoissaan konkreettista,
vain symbolista arvoa edustavaa tuotetta, jonKeoius on viestittaa ymparistolle sen

ostajan tukevan hyvaa asiaa. Esineen valinta deedaprosessi, jossa tulee tarkoin
punnita tuotteen varid, koko tai muuta ominaisugy#tasen suhdetta tai symbolista
merkitystd suhteessa tuettavaan asiaan. Tarkedos msein symbolisen esineen hinta,
mikali se nousee lilan suureksi. Varsinkin Syogégitjen Roosa nauha —kampanjan
suunnittelijat saavat Zolnerin ym. (2010) tutkimekt ajattelemisen aihetta, silla se
osoitti, miten symbolisen tuotteen hinnan nostdesid dollarista viiteentoista dollariin

pudotti ostohalukkaiden maaran neljannekseen.

On suhteellisen helppoa ymmartaa, etta voittoaitimemattomien organisaatioiden
symboliset hyddykkeet maksavat selvasti enemmam kuiden reaaliarvo olisi.
Esimerkiksi partiolaisten myymat pikkuleivat liedgv kallimpia kuin yksikaan
vastaava brandituote marketissa. Kuitenkin niitéa\veg monet sellaiset henkil6t, jotka
eivat suoraan tulisi lahjoittaneeksi jarjestollehaa esimerkiksi lipaskerdyksen
muodossa. Nayttaisikin siltd, ettd symbolisia hyddyta kannattaa suosia voittoa
tavoittelemattoman organisaation varainhankinngssaainonnassa. Se madaltaa myos
keraajan kynnysta lahestya ihmisia hyvan asian gati@l Mikéli varainhankinnassa
myytava tuote ei olekaan vain symbolinen, vaanytgtionkin tarkoituksen mukaiseen
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oikeaan kayttdéon, tulee ottaa huomioon monia sgikki€ayttoon tarkoitetun tuotteen
on oltava laadukas ja vertailua kestava. Tamankehatuotteen myyminen siséaltaa
huomattavasti suuremman riskin saada negatiivislaupetta. Samalla on risking, etta
mainonta  keskittyy liikaa itse tuotteeseen varsieai keraystarkoituksen
kustannuksella. (Zolner ym. 2010, 11-12.)

3.2.3 Julkisuuden henkilén kaytté mainonnassa

Erottuakseen mainonnan ylitsevuotavasta tarjonnastgritysta tai tuotetta mainostaa
myo6s julkisuuden henkildiden avulla. Voittoa taweiémattomat organisaatiot toimivat
samoin. SyoOpéajarjestéjen mainonnassa on kaytettigisjuuden henkiloita seka
valistukseen ettd ennaltaehkaisyyn liittyvissa kajoigsa. Julkisuuden henkildiden
kaytto sisaltaa kuitenkin aina riskin, eika ketamsa voi valita mainostamaan mité
tahansa asiaa.

Wheeler (2009) maéarittelee kolme tekijaa, jotkae¢ulbttaa huomioon erityisesti
voittoa tavoittelemattoman organisaation mainontaaalittavalta julkisuuden
henkilolta: Henkil6lla on mielellaén oltava jokiremkilokohtainen side tai yhteys jo
ennalta kyseiseen organisaatioon tai sen edustaraam@n. Johonkin sairauteen
pohjautuvien jarjestbjen nakyvimpid esimerkkeja towsairauden itse kokeneet
julkisuuden henkilot. Esimerkkina voisi toimia ntgjja Michael J. Fox, joka on omilla
kasvoillaan tehnyt Parkinsonin tautia seka Yhdysyah Parkinson-liittoa tutuksi
tehokkaammin kuin mikddn muu organisaation aiemgnpanja. Tukiessaan myos
taudin tutkimusta han on laittanut itsensa taysdediii likoon asian puolesta. Aina ei
siteen tarvitse olla nain voimakas; jo julkisuudemkilon l&hiomaisen omakohtainen
sairaus on usein motiivi osallistua kampanjointigtyn sairauden voittamisen tai muun
tarkeéan asian puolesta. (Wheeler 2009, 85.)

Henkilon luotettavuus ja nuhteettomuus on voiteaittelemattoman organisaation
kannalta olennainen kysymys. Taydellista henkildédle, mutta ainakin pidempéaan
julkisuudessa olleista henkildistd on poimittaviggas epavarmat ja arvaamattomasti
toimivat henkilot. Vaikka henkilon karisma olisikikiistaton, on turvallisinta valita
sellaisia persoonia, joiden kayttaytyminen on panhan ennakoitavissa. Liian ravakat
keskustelun avaukset tai kannanotot kaantyvat gkeewoittoa tavoittelemattomia
organisaatioita vastaan. Valintaa ei helpota kk#en tieto siita, ettd liian neutraalina
pidetty julkisuuden henkil6 ei juuri erotu mainonnarrasta. (Wheeler 2009, 85.)

Henkildn edustama sukupolvi tuo mukanaan realistiaya helposti |ahestyttavyytta
itse mainonnan tai kampanjan ymmartamiseen ja ttnmiseen. Potilasjarjestdilla tama
tarkoittaisi saman ikdluokan edustajan valitsemijstaon valtaosa taudin saajista tai sen
riskiyhmé&an kuuluvista edustaa. Varsinkin Syopégidilla taman kaltainen
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lahestymistapa on ristiriidassa ennaltaehkéaisymjgassa tapahtuvan valistuksellisen
mainonnan kannalta: harvalla nuorella on viela keskopa, mutta valistuksen kérki on
kuitenkin koko tupakoimisen aloittamisen jattamsses

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta oikeanlaiggkisuuden henkilon kaytt6
voittoa tavoittelemattoman organisaation mainonmdses kiistatta etua, nakyvyytta ja
taloudellista hydtya organisaatiolle. Voittoa tdtelematon organisaatio on kuitenkin
julkisuuden henkildiden kayton suhteen huomattatagtemman valvonnan alaisena:
kukaan ei usko, ettd lihaskuntolaitetta mainostéawanettu urheilija saisi kiittaa
olemuksestaan vain mainostamaansa tuotetta, mudtidagprjestoa edustavan
julkisuuden henkilon odotetaan olevan tekemisiss@nekanssa myos reaalimaailmassa.
(Wheeler 2009, 102.)

3.3  Voittoa tavoittelematon organisaatio ja etiikka

3.3.1 Yritysetiikka

Sovellettu etiikka tarkastelee etiikkaa sovellettyohonkin tiettyyn elamanalaan, kuten
talouteen (Aaltonen & Junkkari 1999, 141). Yrityskda voidaan maaritella opiksi siita
miten "hyva yrityselam&” on saavutettavissa (Takbe@®3, 4). Yritysetiikka tai liike-
elaman etiikka kasittelee moraalia soveltaen yegtiikkaa talouselamaan eli mika on
hyvaa ja pahaa tai oikeaa ja vaaraa yritystoiminkamekstissa (Carroll & Buchholz
2000, 99). Erillista yritysten etiikkaa ei ole olagsa, vaan yritysetiikka tarkastelee
yrityksen toimintaa, markkinointia ja paatoksentlediikan nakokulmasta selvittamalla
organisaatiossa vallitsevia moraalikasityksia, gedteita seka arvoja ja menettelytapoja.
Yritysetiikka ei ratkaise kaytannon ongelmia, mwgéahelpottaa niiden havaitsemista ja
analysointia seka kehittdd menetelmia ratkaisujeimeseen. (Yritysetiikka 2005, 12—
14.)

Yritysetiikka kasittelee yrityksen sisdisten siddgsnien arvomaailmoja (Kénnéla &
Rinne 2001, 17). Eettinen ajattelu voi olla toimieehellisyyden harkitsemista,
oikeudenmukaisuuteen pyrkimista, ihmisten kohteluatseisarvoina  tai
vastuunkantamista tyontekijoista ja toimintaympést. Eettisten periaatteiden
korostaminen paatoksenteossa ei tarkoita talogtksili tavoitteiden hylkdamista tai
laiminlydmistd, vaan tavoitteena on |0ytaa oikeat fnoraalisesti hyvaksyttavat
menettelytavat toimia tehokkaasti ja taloudellisespitkélla aikavalilla.
Yritystoiminnassa ongelmana on se, ettd paatoksssaeon huomioitava monien sidos-
ryhmien tarpeet, edut ja haitat, jolloin parhaahakuulostava ratkaisu voi jollekin
sidosryhmalle olla huono. Yritysetiikassa on kysgntglouden ja moraalin suhteesta
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laajassa mittakaavassa, ei vain yksittaisistd istéd tai vaarinkaytoksista.
(Yritysetiikka 2005 12-14.)

Yritysetiikka tarkastelee ja analysoi yritystoimassa ongelmallisia prosesseja ja
ongelmatilanteiden ratkaisuja. Yritysetiikan tatedt tai eettinen pohdinta
paatoksenteossa voi olla ongelmallista yksilGideitaisten eettisten periaatteiden ja
nakemysten takia. Ongelmatilanteissa ei myds ala §htd oikeaa ratkaisua, eivatka
ongelmat aina selvia pitkéllisenkaan pohdinnang@fk Eettinen paatoksenteko ei ole
aina kustannustehokkain vaihtoehto, minka vuoksirugaloudellinen ja laillinen
vastuu menevat eettisen vastuun edelle. (Nwachukfital, Gilbert & Barnes 1997,
116.)

Edella tarkastellut yritysetiikan periaatteet ovedysin sovellettavissa myos
kolmannen sektorin toimintaan, joka on ammattinuaist ja jarjestaytynyt aivan kuten
yritysmaailman tyonantajat ja tyontekijat. Kilpail@isenistd pakottaa myds kolmannen
sektorin toimimaan taloudellistehokkaasti ja se eaftaa dilemman etiikan ja
taloudellisen tuloksen teon valille.

Usein taloustieteissa yrityksen ja sen tyontekgdidavoitteena nahdaan tuotannon
tehokkuus ja tuotteiden myynti mahdollisimman souvoitoin. Ainoana yksildiden
toimintaa ohjaavana motiivina ndhdaan kilpailuedaavuttaminen. Moraalipohdinnat
nahdaan toisarvoisena toiminnassa, seka kollekdisti yritystasolla etta myos
yksilotasolla. (Nwachukwu ym. 1997, 116.)

3.3.2 Mainonnan etiikka

Mainonnan eettisyys on erittdin monitahoinen kégtaen tulkinnat riippuvat pitkalti
siitd, kenen nakokulmasta asiaa tarkastellaan. Murpaczniak, Bowie ja Klein (2005)
loytavat kolme eri tahoa, joilla kaikilla on omaimlen suhtautumistapa mainonnan
eettisyyden tulkitsemiseen. Ensimmaéainen mainittam§ onagency johon kuuluvat
mainosten suunnitteluun ja toteuttamiseen keskittygopywriterit, AD:t ja muut
mainostoimiston luovat henkilot, jotka saattavakkita eettisyyttéa eri tavalla kuin
toiseksi mainittu ryhméacompany johon kuuluvat esimerkiksi yrityksen ja sen
markkinoinnin johto. Kolmas ryhma omshareholder jotka omistajina saattavat
edellyttaa tiettya eettistd nadkodkantaa, jolla vamaahvistaa tuotteen brandid. Usein
viimeksi mainitut shareholder osastot puhuvat eniteraalisten standardien tarkeyden
puolesta ja talléin varsinkin agency ryhma kokee&ietoisinaan luovuuden jarruiksi.
Mainonnan eettisesti kriittinen tarkastelu voidgakaa kahteen eri kategoriaan:
makrokriittiseen ja mikrokriittiseen. Makrokriittem tarkastelu arvioi mainonnan
eettisyyttd negatiivisten sosiaalisten vaikutudtantta. Makrokriittinen kysymys voisi
olla: "Voitaisinko mainontaan kaytetyt valtavat heandéarat ohjata johonkin
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sosiaalisesti relevantimpaan kohteeseen?” Makttken tarkastelutapa arvostelee
myOs mainonnan antamia stereotypioita, jotka us@stettuna alkavat toistaa itsedén
kaytannon tasolla. Taman kaltaista eettistd kydaestamista on esimerkiksi seksistisen
kulttuurin tuominen lahes kaikille mainonnan osaedle. (Murphy ym. 2005, 154.)

Mikrokriittinen tarkastelu ottaa kantaa siihen, &ilon eettisesti sopiva tapa
harjoittaa mainontaa. Paras esimerkki mikrokritsigi tarkastelusta on Murphyn ym.
(2005) mukaan lapsille kohdistettu mainonta. Mamam kautta lapsille synnytetaan
ostomotiiveja ja heratellaan uusia tarpeita, jostgieni lapsi muuten tietasi. Lapsen
kasvaessa mainonta saattaa antaa hanelle paitseutpokis-, syomis- ja
kommunikointimallin myds kayttaytymismallin. Mikroiittista tarkastelua voivat olla
my0os kysymykset asemainonnan eettisyydesta.

Nékyvin muoto mainonnan eettisyyden pohdiskelussiyyl suhtautumisessa
alkoholin ja tupakan mainostamiseen. Murphy ymOg&)Qottavat voimakkaasti kantaa
naiden tuotteiden mainostamisen sallimiseen miltaéalla. He kysyvat lukijalta, miten
tietyn alkoholimerkin kaytté voi tuoda tullessaaremastysta rakkaudessa, rahassa ja
elaméassa yleensa? Viela kovempaa kritiikkia saakikgpmainonta, jota Kirjoittajien
mukaan onneksi jo joissain lansimaissa kontrollamddiukan lainsdddannén kautta.
Kirjoittajien huoli on etenkin niin sanotuissa kiwissa valtioissa (Kiina, Intia,
Brasilia) voimakkaasti kasvava tupakkamainontaajokiltaan noudattelee jopa puoli
vuosisataa vanhojen mainosten kaavaa luomalla kaiela tupakoinnin olevan ikaan
kuin kehityksen merkki (lansimaisuus, urbaanisuuSamalla tupakointiin kuolee
maailmassa vuosittain jopa kymmenen miljoonaa itimis

Lainsaadanndlle on tullut varsinkin Internetin gtgmisen jalkeen vaikea tehtava
rajoittaa mainontaa ja sen keinoja. Tiukemmallaioahllan otteella olisi kuitenkin
saavutettavissa eettisesti kestavampéa mainostustkin muiden kuin Internetin
kautta leviavan mainonnan (suoramainonta, lehtioras televisiomainonta) osalta.
Eettisesti ja moraalisesti vaarin kaytetyt mainestit tulisi poistaa nopeammin ja niista
annettavat sanktiot tulisi olla tarpeeksi suuriaqfeasen 2001, 19-20).

Andreasenin (2001) mainonnan eettiset standarditjaetiu kirjassa seitsemaan
teesiin eli ohjenuoraan, joita jokaisen mainonnadti@jan tulisi hanen mukaansa
muistaa. Ensimmainen teesi on totuudessa pysyms@m:mitd sanotaan, on oltava
totta, eikd mainonta saa siséltaa mitdan tulkinaemsuuksia tai liioittelua. Toinen teesi
on yksityisyyden suojelemisen teesi. Tama tarkajtettei mainonta saa menna liian
henkilokohtaiselle tasolle. Se ei saa esimerkikdjagtaa tietysta ihmisryhmasta tai
ihmisesta tietoa, joka voi olla loukkaavaa tai epédktia. Kolmas teesi kehottaa
valttamaan epaeettisen toiminnan aikaan saamiathim mainonta ei saa yllyttaa lain
rikkomiseen tai yleisesti hyvien tapojen vastaisem moraalittoman toiminnan
ihannointiin.
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Neljannen teesin mukaan mainonnan ei tulisi olladbkkgavaa. Esimerkiksi
ehkaisyvalistus liilan nuorille voidaan tulkita ykkeend sukupuolisen kanssakaymisen
aloittamiseen. Viides Andreasenin (2001) teeseik&hottaa olemaan reilu ja
tasapuolinen. Mainonta ei voi perustua kilpailijg@hattelyyn. Mainonnan tulee olla
myo6s kuluttajaa kohtaan reilua — esimerkiksi latbdualmistemainos ei saa olla
ylipainoisia kohtaan syytavaa tai loukkaavaa.

Viimeista edellinen teesi kehottaa valttamaan stgpmoiden luontia: Eettisesti
kestdvd mainonta ei saisi vahvistaa esimerkiksihog vaaraksi todistettuja,
stereotypioita vaan pikemminkin korostaa individsigta ihmiskuvaa jos se vain on
mahdollista. Viimeisen teesin pdamaara on lastepeminen: lapsi on mainonnalle
puolustuskyvyton vastaanottaja ja siksi heille kehvaa mainontaa on suunniteltava
korostuneen eettisesti.

Totuuden julki tuominen on kuitenkin suhteellineéske. Koska markkinoinnin
perusoletuksiin kuuluu kilpailijoista erottautummga uusien tarpeiden luonti, ei
mainonta voi olla vain niin asiapohjaista. ltseaasa lahes jokainen mainos valehtelee.
Eettisyys astuu siind kohdin kuvaan, kun valhe lekaan viaton, vaan se aiheuttaa
harhaanjohtavia tietoja, toimia ja asenteita. (D&Ge 2006, 336.)

Syita siihen, miksi nimenomaan mainontaan liittygattiset kysymykset ovat olleet
jo kauan esilla, on useita. Mainonta on markkineiastinnan nakyvin osa, ja suurin
osa mainonnasta tulee joukkoviestimien kautta. Ktét@ansa voi joutua mainoksen
kohteeksi ja sen vuoksi sen eettisyytta tulee vadaoida. Rajanveto ei ole aina
helppoa, silla mainonnan tarkoituksena on kuitenkaikuttaa mielikuviin. Usein
kysytaankin, mitka ovat luovuuden rajat, koska roamalle on perusluonteeltaan
ominaista tietty yliampuvuus. (Vuokko 2002, 87.)

3.3.3 Syyllistamisen etiikka voittoa tuottamattoman orgaaation mainonnassa

Syopajarjestdjen mainonnassa valistuksella on f@esisti ollut keskeinen sija. On
kuitenkin eettisesti arveluttavaa, jos mainonta amoittavaa ja syyllistavaa, vaikka
konteksti taman tyyppisten keinojen kayttoon onddiollinen. Tassa tutkimuksessa eras
eettinen aspekti mainonnan tutkimisessa on judld t@voin eettisesti arveluttavien
viestien analysointi.

Useimmiten syyllisyyteen vetoamista kaytetddn hyekevaisyysmainoksissa seka
julkisten palveluiden mainoksissa (Huhmann & Brotbe 1997, 40-43). Naissa
mainoksissa ja kampanjoissa on kuitenkin  otettavalonfioon, etteivat
syyllisyysvetoomukset herdtd hdpeéaa ja tee maisksiten tehottomampia (Bennet
1998, 495).
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Syyllisyytta voidaan herattdd ihmisissd helpostipigtia viesteilla, mutta
syyllisyysvetoomuksiin pohjautuvan mainonnan tehalk on rajallinen etenkin
sellaisella mainonnalla, joka herattaa voimakagtdlisyyttd. Sen sijaan maltillisilla
syyllisyysvetoomuksilla on saatu aikaan parempiaksia. (Bennet 1998, 483-485.)
Maltillinen syyllisyysvetoomus voikin olla tehokkaitapa saada kuluttajien huomio
(Coulter & Pinto 1995, 703).

Vaikka syyllisyyttd voidaan helposti herattda $igjdvilla mainoksilla, voivat ne
olla tehottomia muuttamaan asenteita ja kayttaydtdmiVarsinkin Syopajarjestdjen
kannalta on kuitenkin Bennetin (1998) huomio miklgroinen, silla hanen mukaansa
syyllisyys voi olla erittdin tehokas ei-kaupallisasmainonnassa, kunhan sitad kaytetaan
oikein, oikeissa olosuhteissa ja oikeissa asiajsisgd. MyOs muita vastaavia
esimerkkeja 16ytyy kirjallisuudesta. Vaarin kayyeid syyllisyysvetoomuksilla voi olla
negatiivisia tai vahingollisia seurauksia. Mitaensiivisempi syyllisyysvetoomus on,
sitd enemmé&n mainoksen vastaanottaja tuntee kiéltéuntemuksia, kuten vihaa,
harmia ja artymysta. Kohtuulliset syyllisyysvetodiaat voivat olla tehokkaita, mutta
raikeat yritykset herattda ihmisissa syyllisyytgrditavat vain vihaa. (Coulter & Pinto
1995, 698-699.)

Fressis.fi-sivuston valistusmainonta tarjoaa edtiksr tupakoivalle henkildlle useita
ratkaisuja pelkan syyllistdminen sijaan: sivuiltiytyy auttavan puhelimen numero,
terapia- ja vertaistukiryhmia sekéa suosituksiaaoiteistuotteiden kaytt6on. Tosin taman
tutkimuksen kohteena oleva fressis.fi-sivustoltgyga Kary!-lehti ei tarjoa sivuillaan
edella kuvatun kaltaisia vaihtoehtoja.

Vaihtoehdon tarjoavaa mainontaa pidetaankin hua@awvasti tehokkaampana ja
motivoivampana tapana suorittaa valistusmainongyllistdvan mainoksen tulee
tarjota vaihtoehto muutokseen tai jokin muu motizoielementti. Negatiivisten
tunteiden herattdminen saattaa esimerkiksi saadalogk hylkddmaan vaarallisen
kayttaytymisen, kuten alkoholin  vaikutuksen alagsenautolla ajamisen.
Syyllisyysvetoomus voi siis parhaimmillaan aktivaidvakavan uhan tajuamisen
syyllistdmisen kautta. Taman kaltaisen mainonnankoienkin tarjottava ratkaisu
uhkaavassa viestissaan, jotta voidaan valttya witigu reaktioilta, kuten viestin
vahattelylta tai kokonaan huomiotta jattamiseltain\bllen ratkaisun esittdminen auttaa
merkittavasti viestin kasittelemisessa. (Becheuiy, Merunka & Valette-Florence
2008, 99-105; Brennan & Binney 2010, 145-146. )
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4 MAINONNAN TULKITSEMINEN

4.1  Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysissa on kyse erilaisten aineistolaiten elokuvien, lehtileikkeiden
ja poytakirjojen, tarkastelusta ja analysoinnifakumentteja voidaan siis tutkia myos
erilaisina kirjallisina tyylilajeina. Semioottiseanalyysit tuotemerkeistda, tuotteiden
semantiikasta ja yrityksen logoista ovat seka wghaigia tutkimuskohteista etté
esimerkkeja, joihin dokumenttianalyysia on kaytefioskinen, Alasuutari & Peltonen
2005, 151.) Esimerkiksi téassa tutkimuksessa anmlgso kohteena olevien
Syo6pajarjestojen Internet-sivustojen semioottinen uvakanalyysi on
dokumenttianalyysia. Ensin dokumenteista valitadkitukseen sopivat kohteet, joita
sen jalkeen analysoidaan.

Dokumenttianalyysi on menetelméd, jossa paatelmidtgayn tekemaan kirjalliseen
muotoon saatetusta verbaalisesta, symbolisestko@munikatiivisesta aineistosta.
Dokumenttianalyysin tavoitteena on analysoida dodwoitteja jarjestelmallisesti ja luoda
sanallinen ja selked kuvaus tutkittavasta ja kéhnésta asiasta. Dokumenttianalyysia
voidaan kayttaa myos sellaisten valmiiden ainest@nalysointiin, joita ei alun perin
ole tarkoitettu tutkimusta varten. (Ojasalo, Mo#dan& Ritalahti 2009, 121.) Valmiita
aineistoja ovat muun muassa arkistojen materiaai@mpien tutkimusten tuottamat
materiaalit seka muut kirjalliset materiaalit jakdmenttiaineistot. Kaikkiin valmiina
oleviin aineistoihin on suhtauduttava kriittisegstion punnittava niiden luotettavuutta.
Tietoja on usein muokattava, tulkittava, yhdistéitéai normitettava, jotta ne tulisivat
vertailukelpoisiksi. Valmiita aineistoja voidaanyki®a moniin erilaisiin tarkoituksiin.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 181-184.)

Tutkimuksessa voidaan kayttaa visuaalista matémiadkuten kuvia, videoita,
kirjoissa olevia maalauksia, mainoksia ja mainoskuvJos kerran kuvan sanotaan
kertovan enemman kuin tuhat sanaa, on niiden kaytttharrettavaa kvalitatiivisessa
tutkimuksessa. Kuvat, valokuvat ja maalaukset ovpt pitkddn olleet
tutkimusmateriaalia ja niitda on tulkittu etenkin l#tuurihistoriaa ja taidehistoriaa
kasittelevissa tutkimuksissa. (Eriksson & Kovalair2908, 91.)

Mainoksien ja mainoskuvien analysoinnilla on keskei rooli talouselaman
tutkimuksessa. Visuaalisen materiaalin analysdmnitoidaan tarjota uusi tapa
tarkastella taloutta, yritysmaailmaa seka kulutsemikulttuuria. Visuaalista materiaalia
voidaan kayttdd empiirisend aineistona samallalltavain haastatteluja ja tai mita
tahansa kvalitatiivista aineistoa. (Eriksson & Klawmaen 2008, 91-92.)

Monet edelld kuvatut dokumenttianalyysin suorituatasopivat taman tutkimuksen
kohteena olevan materiaalin analysoimiseen ja sikgiden Internet-sivujen
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mainoskuvien  tulkitseminen  dokumenttianalyysin  k@n on luontevaa.
Analyysimuotoina toimivat semioottinen kuva-analysska narratologia.

4.2  Semioottinen kuva-analyysi

Mainoskuva-analyysi alkaa kuvan merkkien tunnistaité, minka jalkeen keskitytdan
niiden luomiin merkityksiin (Rose 2003, 75). Kuvaaalysoitaessa huomio kiinnitetaan
ensin mainoksen visuaalisuuteen ja helposti hava#n tasoon, josta voidaan poimia
kuvan nékyvat elementit, kuten henkilot, tuottdiséielementit, tausta ja teksti (Dyer
1982, 93). Kaikilla kuvan elementeilla ajatellaalevan joku tarkoitus; onhan tekija
valinnut ne esitettaviksi ja tulkittaviksi (Lacey998, 20). Tamén jalkeen siirrytdén
tarkastelemaan kuvan syvéllisempaéa tasoa ja \ditetiavaita liittymakohtia kuvan
elementtien valilla ja paneutua kuvan muihin, vagelkoisempiin kerroksiin (Dyer
1982, 93). Tassa tutkimuksessa Internet-sivustaiditbttujen kuvien analysoinnissa
Kiinnitetddn huomio ensisijaisesti tutkimusongebais esitettyjen kysymyksien
nakokulmiin. Syvallisempéaa analyysia edustaa purairten esimerkiksi tupakointiin
liittyvien myyttien kdanteinen esittaminen Karyhten kuvissa.

Kuva-analyysin ensimmaisessa vaiheessa tarkasteigasita, mitd mainoskuvasta
voidaan fyysisesti ndhda. Taméan jalkeen siirrysguraavalle tasolle ja pohditaan, mita
merkityksia ja arvoja kuvasta voidaan lukea. Kunatgysia voidaan suorittaa erilaisten
kysymysten pohjalta, kuten mitd mainostetaan, kokamainostaja, mitkd elementit
voidaan loytaa, viittaako mainos johonkin tiettygldmantyyliin tai mikd on mainoksen
yleinen teema. (Beasley & Danesi 2002, 24, 129mi8ettisessa kuva-analyysissa
huomioidaan mainosten yhteiskunnallinen laatu ettimen laatu (Vuokko, 2002, 86).
Taman tutkimuksen kummassakin kohteessa oli sdlk&@sglettavissd Beasleyn ja
Danesin (2002) mainitsema elamantyyli. VarsinkinoBo nauha-sivuston kuvista oli
selkeéasti l0ydettavissa yhteinen tavoiteltavan éldtyylin teema. Analysoitavien
kuvien eettinen laatu, joka oli Vuokon (2002) esitittama nékdkulma semioottisessa
kuva-analyysissa, korostui selkeammin Kary!-leh#awien tarkastelussa. Kummatkin
edellda mainitut nakokulmat sopivat luontevasti imkkseen, jonka eraita tarkoituksia
on l6ytdd mainoskuvien yleisid teemoja seka taeklashiité eettisestd nakokulmasta.

Onnistunut tuotemielikuva ei synny vahingossa, vaam luomiseen tarvitaan
kulttuurin, kielen, myyttien, symbolien ja muidenerkitysten tuntemista eli toisin
sanoen semioottista analyysia. Merkki- ja merkiggseksi kutsuttua semiotiikkaa
voidaan kayttdd markkinoijan apuna yrityskuvientyatemielikuvien suunnittelussa.
(Norrena 1989, 21.) Se sopii kaytettavaksi myoslyaomtiin, koska se pyrKii
paljastamaan mainoskuvien implisiittiset merkitykge edistda kuvien merkkien ja
merkitysten aktiivista ymmartamista ja tulkitseraigiBeasley & Danesi 2002, 31).
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Semioottinen nékdkulma on hyoddyksi visuaalisten iémv suunnittelussa ja
analysoinnissa (Rose 2003, 96). Semiotiikka soudhyvin juuri mielikuvamainonnan
tarkasteluun, koska se ei keskity vain kuvan nafgvdasoon, vaan kaivautuu
syvemmalle mainoksen synnyttdmiin merkityksiin (Moa 1989, 24). Tarkoituksena
on katsoa tuttuja asioita uudella tavalla; mitdapideta itsestaan selvyytend (Lacey
1998, 56).

Mainonta on yleinen, kulttuurinen teksti, jota titdemme ja kaytamme paivittain.
Mainokset ovat nakyvid, vaikuttavia ja mieleenpaialkulttuurisia viesteja. Mainontaa
voidaan verrata runouteen siind mielessa, ettd mmlssa tarkeitéd ovat merkitykset,
jotka ovat arvattavissa, mutta joita on mahdotdathstaa oikeiksi. (Blom 1998, 200,
205.) Merkityksen ydin loytynee talldin semiotiikas joka on merkkien ja niiden
merkitysten tutkimista. Semiotiikan mukaan koko tkulri muodostuu merkeista ja
niitd kantavista merkityksistd. Tama on johdettsaigninkd tahansa mainoskuvan
tulkintaan. Mainoskuvien tulkintoihin vaikuttavatemioottisen tutkimuksen kolme
paakohdetta: merkit, koodit ja merkkien toimintayiripto eli kulttuuri. (Fiske 1996,
61.) Nama kolme paakohdetta muodostavat myos tammuksen semioottisen
kuva-analyysin rungon: mainoskuvia analysoidaankkien, koodien ja kulttuurien
nakokulmasta. Merkkeja analysoidessa pyritdaan m§tn mainoskuvista indeksisia,
ikonisia ja symbolisia merkityksia. Koodien analysossa keskitytddn havaitsemaan
paitsi tuttuutta lisdavia koodeja myds nostamaain dsoodien rikkomismuotoja.
Kulttuurien analysoinnissa paapaino johtopaatoksialituista mainoskuvista liittyy
niiden kulttuurien paikallistamiseen, joille oledah mainoskuvan olevan tarkoitettu.

421 Merkit

Merkki on semiotiikan keskeisin termi. Semiotiikken kiinnostunut erityisesti siita,
miten merkit valittdvat merkityksia (Fiske 1996, )61Kayttamalla merkkeja ja
yhdisteleméalla niitd luovasti mainostajat pyrkivakiinnittamaan kuluttajien
tarkkaavaisuuden ja luomaan kilpailijoistaan podkaa mainontaa (Dyer 1982, 123).
Semioottinen merkki on mikd tahansa fyysinen, @isthe havaittavissa oleva
kokonaisuus, johon jokin yhteisd, kulttuuri, osdkudri tai yksilo liittda jonkun
merkityksen. Merkki viittaa aina johonkin muuhunirkutseensa. Merkki siis korvaa
esineen, asian tai tapahtuman. Merkitysmalleihiollkw kolme alkeisosaa, jotka ovat
merkki, merkin viittauskohde ja merkin kayttajaensioottisen merkin ilmaisu viittaa
fyysiseen merkin osaan, joka tekee merkin aistierhenaittavaksi. Merkin ilmaisu voi
olla esimerkiksi aani, kirjoitettu teksti tai kuvgleisesti muoto. Merkin sisalto viittaa
tajunnalliseen kasitteeseen, ajatukseen, mielikutaaideaan, jonka merkin ilmaisu
heréattaa tai jota ilmaisu kantaa. (Panula 1997; E&ke 1996, 62.) Merkityksia voivat



45

olla lisaksi muutkin asiat kuin ainoastaan sanatviauaaliset symbolit: autot tai
jalkapallo-ottelukin voivat toimia viestinnéllisimaerkkeina (Valiverronen 1998, 24).

Voidaankin todeta, ettd semiotiikka on syntynyt aketleksi, jolla voidaan puhua
merkityksen muodostumisesta. Merkitsijan ja merkipphjalta eritelladn merkityksen
kutoutumista merkiksi. (Blom 1998, 207.) Semiotiikperustajana pidetty C. S. Peirce
on havainnollistanut ndkemystadn merkityksen atlsééta seuraavalla kuviolla, joka
konkretisoi merkin, sen kohteen ja tulkitsimen stilikolmiosuhdetta.

Merkki

Tulkitsin Kohde

Kuvio 5 Peircen ndkemys merkityksen alkeisosiBtgke 1996, 64)

Jokainen kuvion 5 osista voidaan kasittaa vain emg#a muihin osiin. Peircen
mukaan merkki edustaa jollekulle jotakin jossairhteassa tai ominaisuudessa. Se
puhuttelee jotakuta eli luo taman henkilon mielegadtaavan merkin. Sen ihmisen
luomaa merkkia Peirce kutsuu tulkitsimeksi. Sitatammerkki puolestaan edustaa,
kutsutaan sen kohteeksi. Merkki viittaa itsensé@pitloliseen kohteeseen. (Fiske 1996,
64—-66.) Peirce jakoi merkit viela kolmeen eri luakk sen mukaan, miten merkit
valittavat merkitysta. Merkit jakautuvat ikonisiimdeksisiin ja symbolisiin merkkeihin.
Ikoninen merkki muistuttaa kohdettaan tavalla, tpisselkeimpind esimerkkeina
toimivat kuvamerkit, kuten valokuvat tai esimerkiksiiesten ja naisten hahmot
kaymaloiden ovissa. Indeksisilla merkeilla on saoréodellisuuteen kytkoksissa oleva
merkitys. Savu on tulen ja nuha vilustumien indeksimbolinen merkki puolestaan ei
ole kytkeytynyt kohteensa kanssa eik& muistuta Sigakelpaakin viestintaan vain sen
vuoksi, ettd ihmiset ovat sopineet, mitd se edus&gmbolisen merkin yhteys
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kohteeseensa perustuu tapaan, sopimukseen tad@aasymbolinen merkki tarvitsee
tuekseen kulttuurin. Sanatkin ovat vain symbolgmain kuin numerot. Esimerkkina
symbolisesta merkista toimii esimerkiksi punainesti.r Nama eri merkkiluokat eivat
kuitenkaan ole toistaan erillisid, vaan yksi merk&i koostua monesta osasta ja kuulua
useampaan luokkaan. (Fiske 1996, 69—72; Taras@,28-30.)

4.2.2 Koodit

Koodit ovat puolestaan jarjestelmia, joihin ihmist&ayttamat merkit jasennetaan
(Fiske 1996, 61). Mainonta, kuten kaikki visuaatingestintd, koostuu aina koodeista
(Kress & van Leeuwen 2006, 32). Mainostajat yriausein rikkoa valmiita koodeja,
jotta he saisivat mainoksen huomatuksi. Taméan disk& hyddyntavat hyvaksyttyja ja
vakiintuneita koodeja, jotka vetoavat tuttuutensaksi kuluttajiin. Voidaan sanoa, etta
tehokas ja merkityksellinen mainonta edellyttdaasédodien tuttuutta ettd niiden
rikkomista. (Kuusamo 1990, 169.)

Merkkien ja niiden muodostaminen semioottisten egtglmien, koodien,
jasentymistad voidaan tarkastella paradigman jaagynan kasitteilld. Paradigma on
joukko merkkeja, joista valitaan kaytettavaksi ykserkki. Syntagma puolestaan on
tiettyyn sanomaan valittujen merkkien jono tai @teima. Esimerkiksi kielessa sanasto
muodostaa paradigman ja virke syntagman. Kaikkioseat nain ollen edellyttavat
valintaa paradigmasta ja yhdistelyd syntagmakské@-1996, 81; Tarasti 1990, 18.)

Koodi on paradigmaattisten merkkien luokka, jonkséls&amat yksittaiset merkit
yhdistellaan toisiinsa tiettyjen syntagmaattisteéi@irédjen pohjalta. Koodien avulla
merkit organisoidaan jarjestelmiksi. Naita jarjéstié ohjaavat puolestaan s&annot,
joista tiettya koodia kayttavan merkkiyhteison, tiulirin, jdsenet ovat yksimielisia.
Nain ollen lahes kaikkia sosiaalisen elaméan ilndidijotka ovat tietyn kulttuurin
jasenten hyvaksymien saantdjen mukaisia, voidaaé poodattuina. (Panula 1997, 253
; Fiske 1996, 86.)

Sydpajarjestdjen mainonnassa korostuvat arvotgaladjiat, mikd on tuttua minka
tahansa tuotteen mainonnassa. Ideologian sitominetieisiin on erds mainonnan
suunnittelijoiden perimmaisia tavoitteita. Blomit908) mukaan mainosten maailmassa
sidotaan keinotekoisesti kulutustavaroiden ulkopseol maailman arvojarjestelmia ja
ideologioita. ldeologiat pakataan puolestaan haaitsi jarjestelméksi, koodataan
sisdan mainoksiin ja valitetddn siten mainoksierstaanottajille. Viestinnassa ja
erityisesti mainonnassa koodia pidetaan tulkinn@fingena tai saannostona, joka
maaraa kunkin merkin saaman sisallon merkitykserainbksia muotoillaan ja
ymmarretaan juuri koodien avulla: mainostaja kooda@inoksen tietyn sisallon ja
vastaanottaja tulkitsee mainoksesta sen merkitylkdiepurkaa koodin. Koodi on siis
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jonkinlainen todellisuuden kielioppi, jonka avullaulkitsemme todistamiamme
tapahtumia.

Aivan tyhjastd ei kuitenkaan mainontakaan voi wessaajaa opettaa, vaan
vastaanottajalla on aina jokin ennakkokasitys gud. Kooditeoreettisesti tarkasteltuna
viestintd perustuukin siihen, ettd viestin tuoltajga vastaanottajalla on yhteisia
oletuksia viestittavistd asioista. Mainontaa twk#aan vastaanottajat pyrkivat
ymmartamaan mainosta etsimalla siitd saantoja,ejoidvulla merkkeihin liittyvia
merkityksia tulkittaisiin. Mainonnan koodit eivakeoyleismaailmallisia ja pysyvia vaan
kulttuurisia ja dynaamisia. (Malmelin 2003, 100-301

Koodit voidaan jakaa loogisiin ja esteettisiin keddn. Naista loogiset koodit ovat
persoonattomia ja pysyvid. Loogisten koodien sanomaina sama kulttuuritaustasta
rippumatta. Valttamatonta on ainoastaan koodirttefmminen. Esteettiset koodit ovat
sitd vastoin vaikeammin tunnistettavissa, kosktomeivat monilla merkitystasoilla. Ne
muuttuvat nopeasti kulttuurin mukaan ja vetoavahigen sisaiseen, subjektiiviseen
maailmaan. (Panula 1997, 254; Fiske 1996, 107-1K80dit ovat yksinkertaistaen
linkkejd mainostajan ja yleison valilla, joiden Kunta tapahtuu pitkalti alitajuisesti.
Mainonta ja sen esittaman maailman vastaavuus tghtéin oikeanlaisilla koodeilla.
(Fiske 1987, 4.)

4.2.3 Kulttuuri

Kulttuuri, jota voidaan kutsua myds merkkivarasipksn merkkien ja koodien ohella
yksi semioottisen tutkimuksen paakohteista (Fis@6]1 61). Saman kulttuurin jasenet,
tulkintojen subjektiivisuudesta huolimatta, tulleist viesteja samansuuntaisesti
(Beasley & Danesi 2002, 145). Mainonta kayttaakirkaituksella hydodykseen kunkin
yhteison elamantapaa ja arvojarjestelmaa (Norré89,124).

Erés tapa hahmottaa kulttuuria on tulkita sitd mggsti. Myytti on kulttuurin tapa
ajatella jotakin, ymmartaa ja kasitteellistdd seyytd on kertomus, jonka avulla
kulttuurissa selitetdan tai ymmarretaan jotakireigunnan tai luonnon osaa. Myytteja
tutkittaessa tarkoituksena on saada epatodelligatuisista ja mielikuvituksellisista
tarinoista esiin piilevia kulttuurisia merkityksiaAlkukantaiset myytit kertovat elamasta
ja kuolemasta, ihmisista ja jumalista, hyvasté ghgsta. Nykyajan kehittyneet myytit
koskevat miehekkyyttd ja naisellisuutta, perhettienestysta ja vaikkapa tiedetta.
Myyteilla on historiallinen perusta ja ne ovat mkalituneet ajan kuluessa. Ne eivat
synny itsestaan. Myytin paaasiallinen tarkoitus mouttaa historia luonnolliseksi.
(Fiske 1996, 115-116.)

Mainonnan suunnittelussa tulee kuitenkin muistaig esamassa kulttuurissa
asuminen ei valttamatta tarkoita sita, etta mamanyos tulkittaisiin samalla tavalla.
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Tapamme tulkita ymparoivdd maailmaa on hyvin autmodunut. Elamme Kkaikki
samassa todellisuudessa, mutta koemme sen kuiteatkiavoin, koska pohjalla
vaikuttavat erilaiset kasityksemme maailmasta. Meidysiologiallemme ominaiset
havaitsemistavat ja opitut kulttuurilliset ajattelallit maaraavat tapaamme hahmottaa
ja kasittaa ymparoiva materialistinen todellisaikka aistihavaintomme valittavatkin
tietoa todellisuudesta, joka on havaitsijasta dimaton, se ymmarretaan kuitenkin
opittujen ajatusmallien konstruktioksi. (Veivo & Hunen 1999, 14-15.)

Mainoskuva ja tulkitsija ovat aina vuorovaikutuksas keskendén. Yksikaan
mainoskuva ei pysty ilmaisemaan kaikkia tulkinnaryjnmartamisen kannalta oleellisia
seikkoja. Tulkitsijan on taydennettavd kuvaa omitiadoillaan ja kasityksillaén
maailmasta. Nain ollen mainoskuvan tulkinta ei whén passiivista vastaanottamista,
vaan aktiivista ja luovaa toimintaa. Kuvan merkggHisyys perustuu kuvan esittamien
elementtien ja lukijan tietojen valiseen vuorovaikiseen, joka on valttamaton elinehto
tulkinnalle. (Veivo ja Huttunen 1999, 79.)

Myds tulkitsijoiden suhde mainoskuviin vaihtelee.uddliikasta ja tavoiteltavaa
elamantapaa esittdva mainos voi tulla torjutuksilda smainontaan negatiivisesti
suhtautuvien henkildiden maard on melko suuri. Mydainonnan vastaanottajien
semioottinen tulkintakyky on kehittynyt viime vukgmmenind ja odotukset
mainonnan nokkeluudesta, erottuvuudesta, dramaadigsta tai humoristisuudesta ovat
kasvaneet. (Veivo & Huttunen 1999, 115.)

4.3  Narratologia

Laadullisen tutkimuksen alalla narratiivinen lalyesistapa on ollut viime aikoina
runsaasti esilla. Sanotaan, ettd narratiivisuus yginen trendi postmodernissa
yhteiskunnassa, ja on jopa  vaitetty, ettd  olemme uttumassa
informaatioyhteiskunnasta narratiiviseksi yhteiskaksi. (Heikkinen, Kakkori &
Huttunen 2000, 3.) Kasitteena narratiivi on peralatinan kielesta, jonka substantiivi
narratio tarkoittaa kertomusta (Heikkinen 2001, 116).

Narratologia tutkii tarinoita. Sen tavoitteena omist@&a kertovien tarinoiden
rakenteellisista yhtéalaisyyksista niiden perustapmtieet ja yleistda niiden pohjalta
yleinen malli, kertomusten kielioppi, jonka avulainka tahansa yksittaisen kertovan
esityksen rakenne on kuvattavissa. Narratologiastédla on ajatus, etta seké kertovan
tekstin muodon periaate ja sen rakenne tulkitaaankkuin puhetilanteena, jossa kertoja
kertoo yleisolle jotakin. Narratologian tehtava amkastella pelkéastaan tekstia ja sen
sisdista kommunikaatiota, jolloin tarkastelun uliofelle jaavat tekstin todellinen tekija
ja todellinen lukija. (Ridell 1990, 44-45.)
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Narratiivit eli kertovat tekstit ilmenevat joko puttuina tai kirjoitettuna kielena,
likkuvana tai paikallaan pysyvana kuvana, eleir@ maiden kaikkien hallittuna
sekoituksena. Narratiivit ovat lasnd muun muassgtemssa, legendoissa, saduissa,
taruissa, romaaneissa, eepoksissa, historiasgpgediogssa, draamoissa, komedioissa,
maalauksissa, elokuvissa, sarjakuvissa, uutisissanoksissa ja jopa keskusteluissa.
Kertovia tekstejd on esiintynyt kaikkina aikoinagilkissa paikoissa ja kaikissa
yhteiskunnissa. Narratiivit ovat nain ollen kansailisia, ne ylettyvat lapi historian ja
kulttuuristen rajojen. (Alasuutari 1999, 127; B&a4h1982, 79.) Yksinkertaisimmillaan
kertova teksti tai kertomus on maéaaritelty muutok&emaukseksi. Kertomus, olipa se
sitten pitka tai lyhyt, on tapahtuman tai tapahtsammn kuvaus. Koska tapahtuma taas
on muutos, voidaan kertomuksen sanoa olevan mueriokavaus. (Kinnunen 1991,
83.) Luukan, Hyttisen, Hyvarisen, Korpivaaran, Nackan ja Tyynelan (2002) mukaan
kertomukselle on ominaista, ettd se on ajallinegtia silla on alku, keskikohta ja loppu,
jotka seuraavat ajallisesti toisiaan. Kertomuksgeet myos sisaltda juoni. Kertomus voi
olla dramaattista ja valikoivaa tapahtumien liikks@ moraalissa ja emotionaalissa
jannitekentissa samalla kiinnittden huomion vaihiniseikkoihin, joilla on merkitysta
juonen kulun kannalta.

Narratologiassa kertova teksti jaetaan analyytiiskahteen osaan: tarinaan ja
diskurssiin. Tarina on kertovan tekstin tapahtunmes joka sisaltdd tekstin
henkilohahmot, miljoé6n ja juonen. Diskurssi on msthan tarinan esittdminen tekstissa:
se on siis tekstin muoto ja ne keinot, joilla taritekstin sisaltona esitetdan yleisolle.
Yksinkertaistettuna voidaan todeta, etta tarindazsm&ysymykseen "mita” ja diskurssi
puolestaan kysymykseen "miten”. Seka tarina etséulissi ovat narratologian mukaan
parafraaseja, eli niitd ei ole tekstissa sellaisapavaan ne on kulloinkin eroteltava
tekstin pohjalta. (Ridell 1990, 46; Fiske 1987, 329

MyOs Hietala (1996) jakaa kertomuksen kahteen tastarinaan ja kertomuksen
ilmiasuun. Tarina on kertova kokonaisuus, jonkasé hahmottaa mielessaan
kertomuksen ilmiasun antamien vihjeiden avulla. Aitaas voi olla melkein mika
tahansa, silla kaikki voivat saada kertomusmuodameita voivat olla vaikkapa ateria,
syntyma, ottelu, eilinen tai huomisen mahdollisuud®minaista on ajallisuus ja
kertomuksesta tulisi aina loytaa alku, keskikohta Ipppu. Aika on kuitenkin
inhimillista, eika se perustu kelloon.

Kertovan tekstin ymmarretyksi tuleminen edellyttdiulijalta ja kertojalta yhteista
tietoa maailmasta ja taméan tiedon valitystavoikertovalle tekstille on ominaista, etta
siihen siséltyvien tapahtumien jarjestyminen notadat luonnollisesti aika- ja
syysuhteita. Koska aikaa, paikkaa ja syysuhteitask&eat kasitykset ovat
kulttuurisidonnaisia ja saattavat erota toisistaain kulttuureissa, ei edes kertovan
tekstin juonen seuraaminen eri kulttuurien jaseniible valttamatta helppoa.
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Kertomukset saavatkin merkityksensa sen kulttuuiitekehyksen puitteissa, jossa ne
tulkitaan. (Siikala 1991, 48-49.)

Mainonnalla pyritddn luomaan illuusio maailman ttéasta esittamisesta ja usein
tdssa onnistutaankin. Ei kuitenkaan siksi, ettardkea olisi niissd ikaan kuin
nakymatonta tai olematonta, vaan siksi, ettd mamtuotetaan ja luetaan tallaisina niitéa
koskevan kommunikatiivisen sopimuksen mukaisesgrréhta on mainonnassa se
diskursiivinen elementti, jonka kautta mainonnanstaanottaja asettuu yhteyteen
mainonnan todellisuuden kanssa. (Ridell 1990, 72.)

Tassa tutkimuksessa kaytetddn mainonnan narrédiivégalyysia semioottisten
merkitysten haun rinnalla ja tarkoituksena on laypaitsi mainos- ja valistusmainonnan
varsinaiset tarinat, myos kartoittaa niitéa diskiwisesta nakokulmasta. Analysoinnin
kohteena olevat sivustot sopivat hyvin narratolegis tarkasteluun: valitusmainonnan
osiossa Kary!-lehden mainonta pyrkii kertomaan keggsijan tuhoon vievan tarinan.
Keinot eli diskurssit ndiden valistusmainonnan lkuvikerronnassa ovat ironisia ja
huomiota herattdvia. Roosa nauha -sivuston kuviemingt taas kertoivat
yhteisdllisyydestd, toivosta ja taistelusta rintgsj& vastaan ja sen keinot perustuvat
positiivisiin mainoskuviin, joissa korostuvat optsmi ja voittaminen.
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN JA TULOKSET

5.1  Tutkimusstrategian ja aineiston esittely

Laadulliset tutkimusmenetelmét ovat luonteva osketialoustieteellistd tutkimusta.
Merkittdva osa liiketaloustieteen tutkimuksen ydorian perusongelmista ja
havainnoista on peraisin juuri laadullisista tutidkmista. Toisinaan laadullinen tutkimus
maaritelladn lahinnd kvantitatiivista tutkimusta ekdvaksi esitutkimukseksi tai
maarallisin menetelmin saavutetun tiedon syvent@vaksi. Hyvin toteutettu

laadullinen tutkimus on kuitenkin pateva my6s ilmewvantitatiivisen tutkimuksen

mukanaan tuomaa oikeutusta. (Koskinen ym. 20052234

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii mkitysten etsimiseen. Laadulliselle
tutkimukselle on tyypillista, ettei aineisto olemaerista eiké siind hyddynneta valmiita
mittareita, vaan aineiston luokittelu on kontekdtgnaista. Taman lisaksi laadullisen
tutkimuksen ominaispiirteisiin - kuuluu  esimerkiksi ygoteesittomuus, tutkijan
osallistuminen tutkimustilanteeseen sekd tutkitavi henkildiden tai asioiden
harkinnanvarainen otanta. (Eskola ja Suoranta 1998,) Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on pyrkimyksena pitdd myos kysymyksettelu ja tutkimusprosessi
avoimena suhteellisen pitkdan (Koskinen ym. 2008). 7Tutkimuksen teossa
varaudutaan siihen, ettd tutkimusongelma saattaattuoau ja kehittya tutkimuksen
edetessa (Hirsjarvi ym. 2007, 117).

Laadullisessa analyysissa voidaan tunnistaa ka&ibietta, jotka ovat havaintojen
keraaminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Havaintgjelkistamisvaiheessa aineistoa
tarkastellaan vain tietysta teoreettis-metodolajsaakokulmasta, jonka jalkeen tehdyt
havainnot tiivistetddn jopa yhteen havaintoon taiakin harvemmaksi havaintojen
joukoksi. Havaintojen yhdistaminen ei kuitenkaanrkitse sitd, etta laadullisella
analyysilla pyrittaisiin hakemaan keskivertotapaaksvaan yhdenkin poikkeuksen
esiintyminen kumoaa sdanndonmukaisen esiintymarsgéttaa, etta asia pitda selvittaa
uudelleen. Arvoituksen ratkaisemista laadullisemlysin toisena vaiheena voidaan
nimittdd myos tulosten tulkitsemiseksi, jossa tttajen havaintojen ja vihjeiden
perusteella  tehdaan merkitystulkinta  tutkittavastalmiosta. Pelkistetyn
havaintomateriaalin liséaksi arvoitusten ratkaisemistukena kéytetddn muutakin
materiaalia, kuten yksittaisia viittauksia ainesto tilastotietoja, muiden tutkimusten
tuloksia seka teoriakirjallisuutta. (Alasuutari 2928-45.)

Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on s@ikkeyttaa ja tuottaa siten uutta tietoa
tutkittavasta aineistosta. Analyysin tarkoitukseran myo6s tiivistaa aineisto
kadottamatta silti sen sisaltdmaa informaatiotavoitteena on kasvattaa aineiston
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informaatioarvoa luomalla hajanaisesta aineisteglikedd ja mielekastad. (Eskola &
Suoranta 1998, 138.)

Tassa  tutkimuksessa kaytetaan paaanalysointimaioto kvalitatiivista
dokumenttianalyysia, joka on luonteva tapa tutkdhinna valokuvista koostuvaa,
analysoinnin kohteeksi valittua, valistus- ja vahainkintamainontaa. Kvalitatiivista
tutkimusotetta tukee myos edella mainitun aineistomalysoinnin subjektiivinen
lahestymistapa, jossa on vaikeaa mitata tai lulikiteineistoa millaan numeerisella
keinolla. Analysointimenetelmind tutkittaessa kalfgopdajarjestdjen hallinnoimaa
Internet-sivustoa kaytetddn semiotiikkaa ja nalogiaa.

Tutkimuksen empiirisen aineiston |&hde on Intern@soitteista fressis.fi ja
cancer.fi/roosanauha loytyvat taman tutkimukserkipesteissa olevat kohteet. Nailta
sivuilta on myods helposti tarkistettavissa tutkireeiik kohteena olevat mainoskuvat ja -
tekstit. TAma helpottaa myos tutkimuksen rakennedilid esimerkiksi koko Kary!-
lehden siirtdminen itse tutkimuksen sivuille olikaytdnnéssa ollut vaikeasti
toteutettavissa. Valitut mainokset, joita tutkimeksa tarkastellaan, esitelldadn
tutkimusten tulokset alakappaleessa ensin yleishisesti, jonka jalkeen niita
tarkastellaan varsinaisten tutkimusongelmien nékiista.

Edella mainitut Internet-sivustot tulivat valitgikniiden |&htokohtaisesti erilaisten
tarkoitusperien vuoksi muodostuvan kiinnostavantailetiianteen aikaansaamiseksi.
Syy juuri Internet-mainonnan valitsemiseen tutkimerlk kohteeksi johtui paitsi
Syopajarjestdjen viime vuosien voimakkaasta pamkgssta juuri Internetin kautta
tapahtuvaan mainosviestintdan myos Internetissanlenainonnan runsauteen ja
tuoreuteen verrattuna esimerkiksi printtimainontagmka osuus on pudonnut tana
paivana murto-osaan viimeisen kahden vuosikymmaiieana. Naiden lisaksi tutkijan
oma kiinnostus oli suurempaa Internet-sivustoiftgylvan materiaalin analysoimiseen
verrattaessa naita yha harvinaisemmiksi kayviiisied ja infovinkomainoskuviin.

5.2 Tutkimuksen tulokset

5.2.1 Kary!-lehti mainonnan siséltdanalyysissa

Semioottisen kuva-analyysin nakokulmasta Kary!tlédrjoaa valtavasti analysoitavaa,
silla lehti sisaltdd runsaasti kuvia. Taman vuokgkimuksessa analysoidaan kuvia
yhtendisend kokonaisuutena ja tapauskohtaisestataan tarkemmin johonkin
yksittdiseen kuvaan.

Peircen keskeisin kuvien merkitykseen liittyva nals sisaltéa merkin, koodin ja
kulttuurin kasitteet (Fiske 1996, 62). Merkit jaata viela tarkemmin ikonisiin,
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indeksisiin ja symbolisiin  merkkeihin. Fressis.ifitsston Kary!-lehdesta on
loydettavissa selkeita indeksisia merkityksia useam kuvan kohdalta. Tupakoinnin
aiheuttamia indekseja korostetaan lahikuvilla: Makiundin keltaiset hampaat seka
Britney Spearsin ja karytyton ihosta zoomatut lakit kertovat karusti, miten hampaat
kellastuvat, iho rypistyy, kellastuu ja ohenee #ganin seurauksena. lkonisista
merkeista selkein esimerkki 16ytyy Kary!-lehden dte nelja, jossa Matti Nykanen
polttaa tupakkaa Goalla No smoking- kyltin vieresb#aailmanlaajuisesti kaytossa
oleva piirroskuvio, joissa tupakan paalla on pueainasti, on esimerkki ikonisesta ja
universaalista merkistd, joka yhteisella sanatttarsdpimuksella tarkoittaa samaa asiaa
missa tahansa pain maailmaa. Sen sijaan maailnaistaasydpaa kuvaavaa symbolia
ei ole olemassa. Samoin edes sydvantorjunnassydaiajarjestétoiminnasta kertovaa
universaalia tunnusta ei ole olemassa (vertaa RenaRisti), eikd sellaista 16ydy
myoskaan Fressis.fi-sivuilta tai Kary-lehdesta.

Koodit ovat jarjestelmia, joihin ihmisen kayttamaerkit jAsennetaan (Fiske 1996,
61). Kuten tassa tutkimuksessa on aiemmin todkttagit ovat yhteisia sopimuksia ja
merkkien joukkoja. Naita koodeja mainostajat sek§ttavat saadakseen mainonnan
vastaanottajat tuntemaan turvallisuutta ja itsest&@lvyyttd ettd rikkovat niita
saadakseen huomion kiinnittymaan juuri kyseiseemnnokaeen. Kary!-lehden tuttu
koodi on kohu- ja paljastuslehtimdisyys, jonka lukeen lienee jo tuttua suurimmalle
osalle Suomen vaestosta. Lehden rakenne, ulkoileemus ja sisaltd noudattavat nekin
tyypillista kohulehtigenren koodia, joka helpottasellaisten ihmisten lehteen
tutustumista, jotka eivat valttamatta muuten Kiistogsi terveys- ja valistuslehdesta.
Sen sijaan koodien rikkomista on esimerkiksi vasynga huonovointisen nakoisen
kuukauden karytyton julisteet, joissa tdmé& posedtgmkka suussa ja avonainen
tupakka-aski kadesséaan. Koodien rikkomista ovat amyérsin suorasukaiset otsikot,
joissa todetaan Ketonen ja Myllyrinne -ohjelman ttéljat haiseviksi tv-tahdiksi ja
pohditaan laulaja Travie McCoyn potenssin laatudgkensuoraan otsikolla "Seisooko
sulla Travie?”

Semioottisen kulttuurindkdkulman ydin on mainonndalkitsemisessa. Eri
kulttuureissa sama mainos voidaan tulkita eri tavddary!-lehden kohderyhma on
selkeasti nuoriso tai nuoret aikuiset, jotka tufidmat lehden sanomaa samoin
kulttuurisin kriteerein. Sen sijaan esimerkiksi gan ikaluokkien keskuudessa ja
vanhuusvaestdssa ei taman kaltainen mainonta kevia hedelmallista jo pelkastaan
kielellisen asun vuoksi. Lisaksi lehdessa mairtikerkilot ovat lahes poikkeuksetta alle
kolmenkymmenen vuoden ikéisia. Kulttuuriseen tutkam vahvasti liittyva mytologia
on selkeasti havaittavissa Kary!-lehden kuvissangden kuvateksteissad. Eniten
keskitytddn myytteihin tupakoinnin miehisyydestdgaoliudesta’. TAmé saa vastaansa
paitsi ladketieteellista todistelua, myds suoraapdsuoraa ironista pilkkaa.
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Narratologisesta nakokulmasta Kary-lehti on oikealliesimerkki. Kuten Fiskekin
totesi (1987) kertova teksti narratologiassa jaet@iaa tarinaan ja diskurssiin. Tarina
tarkoittaa juonta ja diskurssi kuvaa, miten ja @énanoin juoni kerrotaan. Tarina voi
olla emotionaalinen ja dramaattinen ja siita tuilleeeta alku, keskivaihe ja loppu.
Diskurssin osuus on tuoda tdma kertomus erottuesdte. Kary!-lehti sisaltaa paljon
kirjoitettua ja kerronnallista tapaa, joissa toiskaksi eri teemaa tupakointiin liittyen.
Ensimmaisessa tyylilajissa esiintyvat ne henkijidtika kertovat aluksi, miten tupakkaa
on eri yhteyksissa heille suorastaan tyrkytettymjgen joskus oli vaikeaa kieltaytya
siitd. Kertomus etenee yleensa siten, ettd senivkeBkilla henkild selvittdd, miten
vaikeaa oli olla erilainen ja miten han saattoi et&i@ ystavia tai joutua jopa kiusatuksi
savuttomuuden vuoksi. Loppu on aina onnellinentdiarelda tervettda elamaa, jossa
riittdd menestysta ja iloa ja ndma entiset kiusaajmt vahemman menestyneita,
terveysongelmaisia valiinputoajia, joista jotkutabjo ehtineet narkomaaneiksi asti
tupakoinnin aloittamisen takia. Toinen tapa nowe# |Ahes samaa kaavaa, mutta sen
kertojana toimii tupakoinnin lopettanut henkild, nf@ elama on muuttunut
savuttomuuden myé6td paremmaksi. Draamaa ja emaliei@a reaktioita herattavat
elementit ovat tyypillisia diskursiivisia tehokejap joita kaytetaan valilla ehka
turhankin karjistetysti, mutta samalla ne pyrkiwé@hokkaisiin tuloksiin mainonnan
vastaanottajassa. Myds lehden monet tupakoitsijoikevat, joissa vastaanottajan
huomiota pyritdan kiinnittamaan tupakoinnin seusmma ilmenevaan epasiistiin
ulkoiseen olemukseen, siséaltavat aina kertomuksellopetuksen: néin kay, kun polttaa
tupakkaa.

Yksi taman tutkimuksen ongelmista liittyy mainonnaaikutuksen aikaan saamisen
nakokulmaan kahden vaikutushierarkiamallin nékolagta. Kary!-lehden, kuten
muidenkaan tadman tutkimuksen kohteena olevan maarontarkastelua ei tehda
erikseen AIDA-mallin ja DAGMAR-mallin askelmien maisesti, vaan tarkoituksena
on todeta naista yhteisesti niitd piirteitd, joda havaittu mainonnan analysoinnin
aikana. Molempien mallien ensimmainen tehtavd omdaaaikaan tietoisuutta
mainonnan vastaanottajassa. DAGMAR-mallin  ensimer@in porras kuvaa
tietamattomyyttd, mutta tupakan ja sydvan yhteysjmrvarmasti ennalta kaikkien
tiedossa. Kiinnostuksen herdadmistd kohderyhméss&awoiteltu kohujournalismin
keinoin. Teksti sisdltda ravakoita otsikoita jakjsliuden henkildita. Terveystiedon
osuus on kerrottu kohdeyleison slangilla. Ymmagystakuuttuneisuutta ja tahtoa
heratellaan laéaketieteellisin faktoin vain vah&@aisaarin. Sen sijaan vakuuttuneisuutta
pyritdan lujittamaan esittelemalla tupakoivat yisitahjaisina ja epasiisteina samalla
korostaen tupakoimattomien tai tupakoinnin lopediden henkildiden raikkautta,
puhtautta ja menestyksekkyyttd. Kumpaisenkin maliorkein paamaard on itse
toiminta ja se maarittaminen on varsin helppoaykkhti on paassyt tavoitteisiinsa ja
hierarkiaportaiden huipulle, kun lukija paattagaddloittamatta tupakointia tai lopettaa
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jo aloitetun tupakoinnin. Liséksi lukijasta pyrith&aristamaan tupakkateollisuuden
luomia, sitkeasti eldvid myytteja tupakoinnin tuetai positiivista ja tavoiteltavista
asioista.

Vaikutuksen hierarkiamallien yhteydessa kasitellyt mainonnan
merkityksellisyysluokat jakautuivat korkean ja mata merkityksellisyyden luokkiin.
Vuokko (2002) toteaa, etta tuotteen merkityksejlssyiippuu mainonnan vastaanottajan
motiiveista ja sitoutumisen tasosta mainostettazsaaa kohtaan. Kary!-lehden
valistusmainontaan suhtautuminenkin riippuu vasit#ajan omista motiiveista.
Voidaan ajatella, ettd tupakoiville henkil6ille K&ilehden valistusmainonnan on
toivottu olevan korkeasti merkityksellista ja sesnhtiivisen eli toiminnallisen vaiheen
seurauksena tupakointi védhenee tai loppuu. Tupaktbdmalle lehden valistusmainonta
edustaa vastaavasti matalan merkityksellisyyderkkia@, vaikka silla voisikin olla
esimerkiksi itsetuntoa vahvistavaa vaikutusta.

Kolmas tutkimuksen ongelmista oli tutkia Syopéajgifgen mainontaa eettisesta seka
kolmannen sektorin erityispiirteiden nakokulmasikalmannen sektorin mainonnan
eettisiin erityispiirteisiin kuului Andreasenin (@D) mukaan véhempi liioittelu ja
valkoisten valheiden mé&ara kuin voittoa tavoittalevin sanottu normaali liikeyritys
mainontaa toteuttaessaan kayttaa. Fressis.fi-einuki&ry!-lehti ei mainosta mitaan
tuotetta (pois lukien vahainen myyty mainostiladam tavoitteena on mielipiteisiin ja
yksilon kayttaytymiseen vaikuttaminen. Voidaan &oKin todeta, ettéd eettisesti
tarkasteluna Kary!-lehti liioittelee ja kayttéda msiamoja keinoja kuin tupakkateollisuus
mutta painvastaisessa tarkoituksessa. Yliampuvausypkkaavyys, joita Kary!-lehti
tehokeinonaan kayttaa, ovat ristiridassa peristeikolmannen sektorin mainonnan
kanssa.

Yhtena tdméan tutkimuksen eettisena nakokulmanaadgyllistavyys-kasite ei tdssa
muodossa tue teoriaa. Coulter ja Pinto (1995) riékvét syyllistdmisen toimivan
parhaiten maltillisessa mainonnassa, joka tarjoagdsmselkean vaihtoehdon ja
motivaatiotekijan kayttadytymisen muuttamisen suhte&ary!-lehti ei varsinaisesti
tarjoa muuta vaihtoehtoa kuin tupakoinnin lopettani Fressis.fi-sivustoila sen sijaan
l6ytyy monia tukimuotoja lopettamismotivaation yl&amiseksi. Kary!-lehden
edustama valistusmainonta ei kuitenkaan tayta isdti mainonnan tunnuspiirteita:
tupakoitsijoiden syyllistamien menee pitkélle jast& annetaan lahes kriminaalikuva
lukijalle. Kyseessad on tietysti tehokeino, jonka ikutavuudesta on esitetty
teoriaosuudessa puoltaviakin nakemyksid. Bennetkit®98) mainitessa, etta
syyllistdvyys toimii hyvin juuri ei-kaupallisessa amostamisessa, jollaista Kary!-
lehtikin kiistatta edustaa.

Kolmannen sektorin mainonnan erityispiirteitd tassa sivunnut nékdkulma koski
julkisuuden henkildiden kayttoa. Kary!-lehti sudiees pursuaa julkisuuden henkildita ja
he tayttavat kutakuinkin Wheelerin (2009) maartibefit kolme tekijaa: valituilla
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julkisuuden henkildilla on jokin henkilékohtainealsle tupakkaan ja henkilot edustavat
samaa sukupolvea kuin kohdeyleisbnsa. Sen sijaatmakoen kriteerin,
nuhteettomuuden, suhteen voidaan olla montaa mied#fti tuo tupakoimattomat ja
tupakoinnin lopettaneet varsin nuhteettomassa salesiin, tata taustaa vasten voidaan
ajatella tuonkin kriteerin tayttyvan.

5.2.2 Roosa nauha —kampanja mainonnan sisaltéanalyysissa

Kuten fressis.fi-sivujen Kary!-lehden osalta, taiedlaan myds Roosa nauha -
kampanjan sivuja Peircen keskeisten kuvien merkégk liittyvien nakemysten,
merkin, koodin ja kulttuurin kasitteiden nakokulrteasMerkit jaetaan viela tarkemmin
ikonisiin, indeksisiin ja symbolisiin merkkeihinigke 1996, 62). Roosa nauha -sivujen
yleisvari on vaaleanpunainen, joka toistuu paitguston tekstin varind, myos lahes
kaikissa valokuvissa. Valokuvissa huomio keskitigaleanpunaisiin rusetteihin, mutta
kuvissa esiintyvien ihmistenkin vaatetuksessa ara gotain vaaleanpunaista. Juuri
merkkien kannalta edella mainittu vaaleanpunainesetti on kaiken ydin. Rusetti ei
vaikuta vastaanottajassa ikonisella tasolla, ski@nin tulee kuvata suoraa yhteytta
johonkin ilmi6éodn tai asiaan. Rusetti ei kuvaa ilsmsti taistelua rintasyopéaéa vastaan,
silla tdhan paastakseen sen nakemisen tulisi d¢disnyaailmallisesti tunnettu koodi,
jonka tulee konkreettisesti osoittaa jotain tietti@gimintaa tai asiaa (esimerkiksi
tupakoinnin kieltavd merkki). Sen sijaan indekdégh symboliselta nékdkannalta
voidaan todeta, ettd rusetista on Idydettaviss@&mpia piirteita. Indeksisesti rinnassaan
rusettia kantava henkild ei suinkaan halua korist@pinkkiin rusettiin, vaan tahtoo
viestid olevansa mukana taistelussa rintasyopa&aamas Symboliseksikin rusettia
voidaan jo kutsua, silla vuosien kampanjoinnin kskna sen tunnettuus alkaa olla
korkealla tasolla. Tasta voidaan kuitenkin olla mydista mieltd, silla jonkin aatteen tai
asian symboliksi paatynyt merkki on yleensa pdiakkialla samoin tulkittu myos
vuosikymmenia tai satoja vuosia vanha. Tasta syyestdaan todeta, ettd vaikka ei
Roosa nauha -kampanjan nékyvin merkki, pinkki rijseiela ansaitsisikaan symbolin
statusta Peircen luokittelussa, on se hyvassa veseklohti tata tavoitetta.

Koodit ovat jarjestelmid, joihin ihmisen kayttamaerkit jasennetddn (Fiske 1996,
61). Fressis.fi-sivuston Kary!-lehden analysoinaissdettiin, ettd koodit ovat yhteisia
sopimuksia ja merkkien joukkoja. Naitd koodeja matajat seka kayttavat saadakseen
mainonnan vastaanottajat tuntemaan turvallisuattdsestaan selvyytta etta rikkovat
niitd saadakseen huomion kiinnittymaan juuri kysers mainokseen. Roosa nauha -
kampanjan sivuston koodit ovat osoitettu selkelésski-ikaisille ja nuorille naisille ja
niiden savy on asiallinen ja rauhallinen. Vaaleargisen varin voimakas korostus on
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selkein koodin rikkoja, jonka tarkoituksena on istea varin kautta Roosa nauha-
kampanjan ideologiaa vastaanottajassa. Koodin mikkella tarkoitetaan esimerkiksi
henkiloistd otettua ryhmakuvaa, jossa jokaisen i@mlasustuksessa on havaittavissa
jokin vaaleanpunainen vaatekappale iastd tai sulapta huolimatta: normaalissa
katukuvassa ei taman kaltaiseen vaaleanpunaisuut@emaa Vaaleanpunaisuus ei
kuitenkaan ole arsyttavalla tavalla hallitseva,n.vpkkemminkin sen savy luo tasapainoa
ja rauhallisuuden tuntua koko kampanjan ja sen os#&imvien materiaalissa.
Vaaleanpunaisuus tuo varind feminiinisen korostukiseko kampanjaan, joka onkin
selkeasti suunnattu naisille huolimatta sivusteiantyvista miehista.

Semioottisessa kulttuurinakokulmassa on kyse gsiiigen eri kulttuureissa samaan
mainontaan suhtaudutaan esimerkiksi eri ikaryhmmékokulmasta. Roosa nauha -
sivusto on selkeasti suunnattu erityisesti nuoragkuisten ja suurien ikaryhmien
naispuolisille edustajille. Tam& on myos looginealinta, silla rintasyépa on lahes
taysin naisten sairastama sydpa. Roosa nauha -kgmpsivustoilta valittyy yhdessa
tekemisen ja selviamisen kulttuuri. Sivusto sigilt&eita kuvia erilaisista kampanjan
tempauksista, joissa erilaiset naisryhmat poseatadoosa nauha -julisteiden ja
banderollien takana hyvassa yhteisessa "tsemppéissdly Edelld kuvatun kaltaista
yhdessa tekemisen ja selvidmisen kulttuurin maines#t edustaa esimerkiksi kuva
viiden hengen naisryhmasta, jotka kannattelevaegbé isoa Avon & Roosa nauha -
kavelyjulistetta. Naisten pukeutuminen sisaltagopavaaleanpunaista ja he hymyilevat
iloisesti  banderollin  takaa. Kaikilla on lisaksi &bk&an Il&pikuultava
kertakayttosadetakki. Samalla viestitdan, etteiekadn saa hymya hyytymaan, kun
kyse on tarkeasta tapahtumasta. Naisten iloiswesekkuus ja urheilullisuus edustavat
sita kulttuuria ja kohderyhmaa, jota kampanja detkein nayttaa tavoittelevan.

Kuntoutusta esitteleva osio sisaltéa piirroskuyassa pariskunta yhdessa kulkee
eteenpain kasi kadessa. Taman tutkimuksen anaiysoalla olevat Roosa nauha -
kampanjan sivut ovat jo kielensakin vuoksi osaitegstiomalaisille naisille ja miksei
miehillekin. On vaikeaa keksia, mitd esimerkiksi ang@eteellisia eroja sivuihin
suhtautumisessa saattaisi nailla nuorilla ja késksilla naisilla olla. Nuoremmille
ikaluokille sité vastoin sivut saattavat vaikuttaaapaksuilta ja liiallisen asiakeskeisilta
ilman kirkuvia sloganeita tai [66ppeja. Yhteenvetamidaan todeta sivujen edustavan
ensisijaisen kohderyhménsa silmissa eteenpain askoxaikeudet voittavaa, raikasta
yhdessa tekemisen kulttuuria.

Narratologiselta katsontakannalta ovat Roosa naulH@mpanjan sivut
mielenkiintoiset ja kaksijakoiset: puhtaasti infatiivinen rintasyopatiedotus ja
varainhankintaan pyrkiva paamaara kulkevat rinnekkeri osioissa. Kuten Ridell
(1990) toteaa, narratiivisessa analysoinnissa oretavissa itse tarina seka diskurssi el
se, miten tarina kerrotaan. Roosa nauha -kampasijajen tarina on rintasyovasta
informoiva ja sitd vastaan taistelun tarina. Simujdiskurssi ei pida sisallaan
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mainosmaailmasta tuttuja ylisanoja tai itsestadwygksia. Tarina kerrotaan kampanjan
silmin, sen alkuajoista tdhan paivaan kulkemaststdija siihen osallistumisen monista
mahdollisuuksista. Tapa, jolla rintasyopdd narcafislesti tutkittaessa kuvataan, on
kuitenkin yleisvireeltdédn ennemmin positiivinen faivoa antava kuin esimerkiksi
kuolleisuuslukuja, oireita ja kylmaa kliinista falt raportoiva kerrontatapa.
Yleisvaikutelmana voidaan sanoa, ettd Roosa nakdwapanjan sivujen tarinalla on
onnellinen loppu, joka kuitenkin pitdé osata lukegn valista.
Vaikutushierarkiamallien ndkdkulmasta voidaan tadettd seka AIDA-mallin seka
DAGMAR-mallin ensiaskeleet, joiden tarkoituksena tietoisuuden lisaéaminen ovat
korostuneesti esillda Roosa nauha —kampanjan saviflampanjasta on paljon tarjolla
tietoa, vaikka sivujen yleisilimeesta huomaakin ,hetida niiden tarkoitus on rahan
kerdaminen: aloitussivun oikean ylalaidan suurimwmigikot ovat nimeltdan lahjoita,
osta tuotteita, yrityksille ja ryhdy kuukausilatijajaksi. Kiinnostuksen herattamiseksi
etusivu sisaltda paljon linkkeja ja polkuja. Halanvakuuttuneisuuden herattamiseksi
sivut tarjoavat paitsi kertomuksia syovastd seld@en myos vakuuttavia
yhteistybkumppaneita, joita esitelladn omassa eams. Nykyiset paasponsorit Me
Naiset -lehti, Avon-kosmetiikkayhtid, Orion Oyj:n eBita-voiteet, Samsung-
matkapuhelimet sekd Toyota-auto. Nama ovat kaiklon$essa tunnettuja bréndeja,
joista suurin osa tukee kampanjan feminiinistasylleiettd. Naiden tehtavana on myos
vakuuttaa toimintaan mukaan niin yksityishenkil@itrk yrityksetkin. Sivuilla mainittu
"vuoden 2011 yhteisty6kumppaniksi” -osio kertoo teni yhteistydkumppanuus Roosa
nauha -kampanjassa tarjoaa yrityksille mahdolligmuivoittaa tarkeita kohderyhmia ja
tuoda huomattavaa lisdarvoa kuluttajan ostopaabks&ivujen mukaan monien
kampanjassa mukana olleiden yritysten kokemus kamppdesta on ollut hyvin
positiivinen ja sen my6ta Roosa nauha -kumppanuogat jatkuneet usein monia
vuosia. Hierarkiamallin portaat sisaltavat naineollsekoituksen tietoa, tunnetta ja
puhdasta liiketaloudellista hyttya tarjoavia askale Korkein askel kampanjan
nakokulmasta on saavutettu kun yritys, yhteis@kaittainen henkilé ottaa kampanjaan
osaa: kaytanndssa tama kampanjaan osallistumiri@ittaa rahan lahjoittamista.
Mainonnan vaikutusten hierarkioita kasittelevadotsiteoriassa edelsi mainonnan
merkityksellisyysluokan kasite. Merkityksellisyyskat kuvasivat mainonnan
vastaanottajan henkilokohtaisen suhteen tai maotiivimerkitysta suhteessa
mainostettavaan tuotteeseen tai asiaan. Roosa nauhsston mainonnan voidaan
henkil6a tai hdnen laheistaan. Kary!-lehden tapessa todettiin, ettd tupakoimattomat
henkil6t suhtautuvat lehden valistusmainontaan lalisamerkityksellisyydella ilman
henkil6kohtaisia motiiveja. Roosa nauha -kampanjaainontaan suhtautumisen
voidaan ajatella olevan Kkuitenkin toisenlaista: tarvitse olla rintasyopapotilas
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kokeakseen Roosa nauha -kampanjan tavoitteidervonokisi tai merkitysasteeltaan
korkeaksi.

Kolmannen sektorin  mainonnan erityispiireiden sekittisen perspektiivin
tarkastelunakokulmasta voidaan todeta Roosa nawdrapanjan olevan monilta osin
perinteinen esimerkki naiden piirteiden osaltanteskiksi Andreasenin (2001) eettisen
mainonnan teesit toteutuvat taydellisesti: Roosghaakampanja pysyy totuudessa eika
sisélla liioittelua, ei yllytd moraalittomaan kakseen, ei ole liian hyokkaavaa, valttaa
stereotypioiden luontia eikd se vahingoita lapfl@Georgen (2006) vaittdma, etta
jokainen mainos sisaltaa valkoisia valheita on rsekdikeaa osoittaa. Ainoat viitteet
valkoisiin valheisiin voivat olla ehk& liian posiisiuonteiset tulevaisuuden nakymat
taistelussa rintasyopaa vastaan, mutta kuitenkimatdaltaiset motiivit ovat eettisesti
tarkasteltuna taysin ymmarrettavia. Tutkimukseiklaia kasitteleva teoriaosio sisaltaa
myos syyllisyyden teeman, josta fressis.fi-sivujgéry!-lehti oli hyva esimerkki.
Tassakin suhteessa Roosa nauha -kampanjan sivugtarg!-lehdesta poikkeava, silla
sen olemukseen ei kuulu sairaudesta syyllisyydesittaminen esimerkiksi yksilon
elaméantavoista johtuen.

Kolmannen sektorin mainonnan erityispiirteisiin kuivat muun muassa symbolisten
tuotteiden kayton varainhankinnassa. Roosa naurapénjan ylivoimaisesti keskeisin
tunnus, Roosa nauha -rusetti, tayttdaa juuri Zomemn. (2010) asettamat kriteerit
hyvalle symboliselle tuotteelle, jonka tavoite oglgottaa varainhankintaa, mutta jolla
tuotteena ei ole mitddn kaytannon arvoa. Eras kuoh@@ sektorin mainonnan
erityispiirteita piti siséllaan Wheelerin (2009)tgaman julkisuuden henkildiden kayton
tunnettuuden lisaamiseksi, eikd Roosa nauha -kgmnpamternet-sivusto tee téssa
suhteessa poikkeusta. Sivusto sisaltda kuvia \enagapukujen huutokaupasta Roosa
nauha -kampanjan hyvaksi. Glamour-henkisissa kavisallit esiintyvat julkisuuden
henkildiden lahjoittamissa juhlapuvuissa, jotka dahjoitettu huutokauppaan
myytaviksi. Lahjoittajina ovat olleet tunnetut sualaiset naiset kuten Leena Harkimo,
Kaarina Kivilahti, Anne Pohtamo, Satu Tiivola, Tad{arpela ja Katri Helena. Voidaan
todeta, ettd tavat, joilla Roosa nauha -kampangsatdtapauksessa on kayttanyt
kampanjansa edistamiseen julkisuuden henkildita,hvigtanee tavoitteellisen
kohderyhman mielenkiintoa asiaa kohtaan entisestaan
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5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

5.3.1 Kuvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioint

Aineiston luotettavuuden arvioinnin on tarkoitugjdta lukijalle viitekehys hanen
lukemiensa tulosten ja johtopaatdsten yleistettéegry ja uskottavuuteen yleensa.
Kvalitatiivista tutkimusta arvostellaan usein olijsksuuden puutteesta. Eskola ja
Suoranta (1998) toteavatkin, ettd objektiivisuustyy ennen kaikkea tutkijan omien
subjektiivisten uskomusten, asenteiden ja arvastusinnistamisesta ja tarpeen mukaan
tutkimusraportissa tunnistamisesta, mika on ludisesti ideaalinen, mutta kuitenkin
tarked tavoite.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointottiu koko tutkimusprosessin
luotettavuuden arviointiin (Eskola & Suoranta 1999). Tutkija tekee tutkimuksen
aikana valintoja oman ymmarryksensa kautta omigtadkohdistaan kasin. Tutkijan
taytyykin tuoda ajattelunsa niin l&pinakyvaksi, dettutkimuksen lukija kykenee
seuraamaan, mihin lahtokohtiin tutkijan tekemakaesut ja paattelyt perustustuvat
(Jyrhama 2004, 223). Laadullisen tutkimuksen olijgktius syntyy siis
subjektiivisuuden tiedostamisesta (Eskola & Su@adm®o8, 77).

Tutkimuksen ja tutkijan objektiivisuuden lisdksi naiston luotettavuutta on
perinteisesti arvioitu aineiston validiteetin jdiabiliteetin avulla. Validiteetti kuvaa
sitd, miten hyvin tutkimuksen tulokset vastaavadetbsuutta. Validiteetti selvittda
my6s mitataanko sitd, mita oli tarkoitus mitata.oléfie 1997, 65.) Seuraavissa
alaluvuissa tarkastellaan tdmén tutkimuksen valkgita ja reliabiliteettia liittyen
tutkimukseen valittujen metodien nakokulmista.

5.3.2 Validiteetti

Tutkimuksen validiteettia eli patevyytta arvioitaaskiinnitetddn huomio siihen, miten
hyvin tutkimus ilmaisee sita, mitd sen on tarkdiosilmaista. Lisaksi validiteetti
tarkastelee ja kartoittaa, onko tutkimuksen allatasia sama kuin tutkimuksen alussa
maaritelty ongelma ja ovatko nama keskendan losggse/hteydessa. (Malhotra &
Birks 2007, 159; Gronfors 1985, 173-174 )

Kaytannossa validi tieto tarkoittaa tyypillisimmnsita, ettd tutkijan tulee osoittaa, etta
hanen |0ytonsa eivat perustu esimerkiksi vaariisykyyksiin tai havaintoihin, jotka on
tehty epatyypillisesta tilanteesta. Tulosten tuilisy0s olla jotenkin yleistettavissa tai
vahintaankin yleistettavyyteen liittyvien perusadenm eli populaation ja yleistyksen
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virheellisyyden todennakoisyyden pitdisi olla tisda. (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005, 254-255.)

Validiteetti voidaan jakaa edelleen sisdiseen joigken validiteettiin. Sisdisessa
validiteetissa teoreettisten ja kasitteellisten mti&dyjen suhde toisiinsa tulee olla
looginen. Toisin sanoen teoreettis-filosofisten td#bhtien ja menetelmallisten
ratkaisujen tulee olla ristiriidattomassa suhteésskenaan. Lisdksi sisdinen validiteetti
kuvastaa tutkijan tieteellista otetta ja sita, etttkija hallitsee tieteenalansa. Sisainen
validiteetti voidaan tarkastaa paattelyn avullsski@a & Suoranta 1998, 213; Gronfors
1985, 174.)

Sisaista validiteettia on tassa tutkimuksessatgypirantamaan siten, etta teoriaa on
kaytetty pohjana ja lahtbkohtana lahes kaikkeereisiosta tehtavaan tulkintaan.
Teoriasta on saatu aihepiirin rajattu tuntemusega Byvaksikayttaminen on johtanut
siihen, etta paatelmien vaihtoehtoisten selitysteahdollisuus on pienempi. Taman
lisdksi teorian ja aineiston vuoropuhelulla on fiyrisiihen, ettd paatelmat ovat
yhtenevaisia ja tutkimus siten sisdisesti validem$ottisissa ja narratologisissa
analyyseissa validiteetin osoittaminen on vaikeaanslla teoria ei sisalla suoraan
oikeita vastauksia vaan jokainen analyysi on airt&ijan oma. Sama tosiasia patee
myo6s mainonnan vaikutushierarkiamallien kohdalkikka teoria kertoisi kaikki naihin
siséltyvat vaikutustasot, on niiden esiin saatt@mianalysoitavasta aineistosta viime
kadessa vain subjektiivisen arvioinnin tulosta.

Ulkoinen validiteetti merkitsee sita, yleistyykoélkunta muihinkin kuin tutkittuihin
tapauksiin (Koskinen ym. 2005). Tassa tutkimuksdsbgetyt tutkimusmetodit ovat
periaatteessa siirrettdvissa minkd tahansa muukimuksen kohteena olevan
mainonnan sisalléon analysointiin, huolimatta siitdsiseikasta, ettd varsinkin
semioottisessa ja narratologisessa tulkinnassa jthtopaatbkset ovat tutkijan
subjektiivisen arvioinnin tulosta. Tata taustaa teasvoidaan todeta tutkimuksen
tayttavan ulkoisen validiteetin kriteerit.

5.3.3 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan yleisesti tutkimukisten toistettavuutta eli sita, etta toisen
tutkijan pitaisi saada saman kohderyhman eri vaktagamat tulokset kayttdessaan
samaa tutkimusmenetelmdd (Solatie 1997, 65). Toieen voi tapahtua joko
arvioitsijoiden valilla tai tutkimuskertojen vaéill(Malhotra ja Birks 2007, 159).
Tutkimuksen reliabiliteetilla viitataan mittauststen toistettavuuteen. TallGin
tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen Yk antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Kun esimerkiksi kaksi arvioijaa paatyyrsmlaiseen tulokseen tai jos samaa
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henkil6a tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaama tulos, viitataan reliabiliteettiin.
(Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan kvalitatiivisessatkimuksessa aineiston kasittelyn ja
analyysin luotettavuutta ja sita, etta jotkin taksat voidaan sijoittaa samaan luokkaan
eri havainnoitsijoiden toimesta eri aikoina. Tutkiksella on siis reliabiliteettia, kun
tulokset ovat toistettavissa, muiden ulkopuolistarvioitavissa eivatkd ne ole
sattumanvaraisia. Arvioitavuus on kvalitatiivisemkimuksen reliabiliteetin suhteen
keskeisessd asemassa. Lukijalle on tarjottava nilghds seurata tutkijan paattelya ja
kritisoida sitéd. Mikali havainnot on mahdollistaigiaa, voidaan todeta, etté ilmi6 on
todellinen ja esitetty tulkinta voidaan hyvaksydoiskalta toistettavuudessa on
huomioitava myds se, ettd yhteiskunta muuttuu. T&miKuttaa toistettavuuteen. Jos
tutkija esimerkiksi tutkii jotakin asiaa tietysséityksessd, on selvaa, ettd esimerkiksi
viiden vuoden kuluttua yritys on varmasti muutturjat samoin on kaynyt myoés
tutkimuksen edellytyksille. (Koskinen ym. 2005, 225%8; Anttila 1996, 408.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja toistettatta eli reliabiliteettia lisaa
tutkijan tarkka selostus siitd, miten tutkimus tdegtiin. Selostuksen on syyta koskea
kaikkia tutkimuksen vaiheita ja sen on oltava tokemwmukainen. On kerrottava
aineiston keruun olosuhteista, hankintaan kaytetyigeesursseista ja ajasta seka
mahdollisista hairidtekijoistd keruun suhteen. ¢lfirvi ym. 2007, 216; Koskinen ym.
2005, 254-258.)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia on  pyritty a#imaan kertomalla
yksityiskohtaisesti tutkimuksen eri vaiheista. Kutiitkimuksen validiteetin kohdalla,
myo6s reliabiliteetin  ndkdkulmasta tutkimuksessa kkeset semioottinen seka
narratologinen analysointi ovat haasteellisia kikktulkintojen pohjautuessa tutkijan
omaan subjektiiviseen nakemykseen. Lisaksi mainonmaerkitysluokkien tai
mainonnan vaikutushierarkioiden portaiden loytamingn vailla oikeaa vastausta,
vaikka niiden todennakoisyys tulla samoin valituiksyds uudelleen analysoitaessa
olisikin suuri. Samalla voidaan todeta, etta tatkipmalla tulkinnalla on analyyseissaan
siksi keskeinen rooli, etta taysin samanlaista lbplosta tuskin saataisiin edes tutkijan
itsensé analysoidessa aineistoa uudelleen maaagapnkuluttua. Tastakin huolimatta
tutkimuksen voidaan olevan taman hetkiselld, k#tetsa olevalla, parhaalla tiedolla
reliaabeli.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida voittoaoittelemattoman organisaation
markkinointiviestintdd mainonnan siséltdanalyysindk@dkulmasta. Tutkimuksen
kohteena olivat Syopéajarjestbjen kaksi erilaisteerimet-sivustoa, joista toinen edusti
valistusmainontaa ja toisen sivuston mainonta kigskvarainhankintaan. Aineistoja
tutkittiin siséllollisesti dokumenttianalyysin keim ja analyysimenetelmind toimivat
semiotiikka ja narratologia. Semioottisten merkkidkoodien ja kulttuurien seka
narratologisen tulkinnan liséksi sivustojen maitaréa analysoitiin kahden mainonnan
vaikutushierarkiamallin aspektista. Tutkimuksessaalysoitin myds mainonnan
siséltdmia voittoa tavoittelemattoman organisaagbrkolmannen sektorin mainonnan

Tutkimuksen ensimmdainen paaluku sisdlsi johdatukseyopajarjestdjen
muuttuneeseen toimintaymparistoon. Liséksi ensimes@ia luvussa esiteltiin
monipuolisesti voittoa tavoittelematon organisaatiésitteend ja haettiin naista
maaritelmista yhtalaisyyksia ja erovaisuuksia tutkksen kohteena olleeseen
Syopajarjestoinin.  Ensimmainen luku kertoi myds kimuksen tarkoituksen ja
rakenteen seka esitteli paitsi Syopajarjestot myésinaiset tutkimuksen kohteena
olevat Internet-sivustot.

Toisessa paaluvussa maariteltin mainontaa markMingestinnan kasitteena seka
arvioitin mainonnan merkitysta ja tulevaisuuttaan&lla mainonnan vaikutusta
arvioitin kahden eri mainonnan vaikutusta mittaavaallin erittelylla. Tutkimuksen
kolmas paaluku keskittyi voittoa tavoittelemattomasrganisaation mainonnan
erityispiirteiden ja eettisen mainonnan teemoill®oittoa tavoittelemattoman
organisaation markkinoinnin erityispiirteitd kuvaawalaluku pohti kriittisesti koko
mainonnan mielekkyytta ja sen sisaltamia riskejgosMmarkkinointiviestinnén ja sen
siséltdman mainonnan suunnittelun erityisia nakdkalja huomioon otettavia seikkoja
korostettiin. Lisaksi erilaisten symbolisten esdesi ja julkisuuden henkildiden kayttoa
varainhankinnan apuna luodattiin laajasti. Etiikkawsitteleva alaluku alkoi lyhyella
yritysetiikan kasitteiden maarittelylla ja jatkuiamonnan eettisten standardien teeseilla.
Luvun lopussa pohdittiin syyllistavaa mainontadisesta nakokulmasta.

Neljas paaluku esitteli tutkimuksessa kaytettyjalgysimenetelmia, joilla mainontaa
tulkittiin. Luku eteni dokumenttianalyysin kasits& semiotiikan ja narratologian
perusteisiin. Keskeisimman osan semioottisessagtekissa muodostivat C.S. Peircen
ajatukset. Narratologiassa korostui tarinan jaulisin kasitteet. Viides paaluku kertasi
tutkimuksen suorittamista tutkimuksessa alkaeniruikstrategian valinnasta jatkuen
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tutkimusaineiston esittelylla. Toinen alakappalgtels Kary!-lehden ja Roosa nauha -
kampanjan Internet-sivustoista mainonnan sisallygsia avulla johdettuja
tutkimustuloksia. Viides paéluku sisalsi myos totkksen luotettavuutta kasittelevan
alaluvun, jossa tutkimusta arvioitiin validiteetja reliabiliteetin kasitteiden avulla.
Kasilla oleva kuudes paaluku paitsi kertaa tutkisark kokonaisuuden muodostumisen
myos tekee johtopaatokset tutkimuksesta kokonasaut Tama on samalla
tutkimuksen viimeinen osio.

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat tefleviime vuosikymmenind
tilanteeseen, jossa ne ovat joutuneet yha voimakkaa rahoituksensa ja koko
olemassaolonsa turvatakseen hankkimaan rahoitustggés varainhankinnan keinoin.
Tahan ovat johtaneet valtiovallan aiempaa rajdlligsurssit ja EU:n my6ta tullut
kilpailulainsaadantd, joka estda suosimasta mitdéltaista palveluntuottajaa, joka
toimii samoilla kilpailuilla markkinoilla kuin muutvastaavia palveluja tarjoavat
yritykset.

Taman seikan vuoksi myods verottajan kohtelu vaittéavoittelemattomia
organisaatioita kohtaan on kiristynyt. Tasta seksana on ollut oman varainhankinnan
luonti ja kehittaminen. Taman tutkimuksen kohteeleva Sydpajarjestot on ajautunut
1990-luvulta alkaen samaan tilanteeseen ja yhterainhankintamuotona on ollut
Roosa nauha -kampanja, jonka Internet-sivut ovaetotaman tutkimuksen kohteena
olevista sivustoista. Varainhankinta perustuu n§igieen ja erottuvuuteen ja sita
saavuttaakseen on otettava avuksi mainonnan kefatoin on kaymassa myos
perinteisen valistusmainonnan: varoituksiin perustliddketieteellinen tiedottaminen ei
endad saavuta varsinkaan nuoria kohderyhmia vaastirvipitaa erottua ravakalla ja
huomiota herattavalla tavalla, minka vuoksi mydsda tyyppinen valistusmainonta on
kokenut melkoisen muutoksen viime vuosina. Tatéenugjan valistusmainontaa kuvaa
tutkimuksen toinen kohteena oleva Internet-sivistoéssis.fi julkaistava Kary!-lehti.

Tutkimuksen alla olevat Internet-sivustot ovat tayrilaisille kohderyhmille
osoitetut. Fressis.fi-sivujen Kary!-niminen verk&bti on suunnattu teini-ikaisille tai
korkeintaan nuorille aikuisille kun Roosa nauhamkanjan kohdeyleison ika ulottuu
nuorista aikuisista seniori-ikéisiin asti. LisdkRioosa nauha -kampanja tavoittelee
yritysasiakkaita. Niiden syiden vuoksi molemmat usitot kayttavat mainontaansa
erilaisia lahestymistapoja ja keinoja.

Keskeinen ndkokulma téssé tutkimuksessa on kohtelevan mainonnan sisallon
jasentaminen dokumenttianalyysin keinoin. Analyysietelmista semiotiikkaa on
kaytetty merkkien, koodien ja kulttuurien kasitemd avulla. Voidaan todeta, etta
kumpaisestakin kohteesta on l6ydettavissa runsamstien kasitteiden alle sopivia
elementtejd. Merkkien kéasite jakautui edelleen ksdgin, ikonisiin ja symbolisiin
merkkeihin. Molemmista tutkittavista kohteista tiliydettavissa indeksisia piirteita ja
elementtejd. Kary!-lehdessad kuvat tupakoinnin sgkgena syntyneistd keltaisista
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hampaista ja ikdantyneesta ihosta indeksoivat tnipak ulkoisia seuraamuksia eli
indekseja. Samaan aikaan raikkaat ja nuorekkgadktimattomat henkil6t, indeksoivat
lehden sivuilla savuttomuuden ylivertaisuutta kawden, puhtauden ja menestyksen
kautta. Roosa nauha -kampanjan keskeisin nakyv&kmeraaleanpunainen rusetti
toimi laveasti tulkittuna indeksina yhteisesta tiglissta syopaa vastaan seka halusta olla
mukana hyvan asian puolesta. Kary!-lehden sivuoilitéddydettavissa vain yksi ikoninen
merkki: maailmanlaajuisesti tunnettu tupakoinnieltdva kyltti. Ikonisten merkkien
tulee kuvata suoraan jotain asiaa, joka on uniadisgasovittu. Esimerkkind ikonisesta
merkista teoria mainitsee naisten ja miesten kayméh ovien tunnukset.
Tamankaltaista ikonista merkkia ei ollut Roosa rmaukampanjan Internet-sivuilta
loydettavissa. Symbolisista merkeista oli tulkinvamista, josko Roosa nauha -
kampanjan pinkki rusetti mielletddan maailman lasglsi symboliksi taistelusta
rintasyopdd vastaan. Sen sijaan Kary!-lehdesta &llaidia universaaleja,
syovantorjuntatyosta ja tupakkavalistuksesta keteymboleita ollut [dydettavissa.

Semiotiikassa koodit merkitsevat muun muassa FiSH&96) mielesta yhteisia
sopimuksia siita, siitd miten asiat ovat. Semiatiikiermein koodi tarkoittaa sovittua
merkkien jarjestystd. Naitd noudattamalla luodaaminonnassa vastaanottajalle
tuttuuden ja luonnollisuuden tuntu, mutta jotta mosi erottuisi, pyritddn myds
rikkomaan sovittuja koodeja. Tassakin suhteessask@-sivusto ja sen Kary!-lehti
tekevat huomattavasti selkedmpia koodien rikkomiBlaosa nauha -kampanjan
mainoskuviin verrattuna. Tupakka-askin kanssa pasea karytyttd on hyva esimerkki
tamankaltaisesta ironiaan perustuvasta koodien astar Roosa nauha -sivuston
tavoitteena on puolestaan valttaa taman tyylisigdyiteja ja luoda turvallisuuden ja
luotettavuuden kautta hyvia tuloksia. Vaaleanpwraigrin hallitseva kayttd ei sekaén
ole varsinaisesti koodin rikkoja vaan oikeammin di@ovahvistava elementti. Tosin
vaaleanpunaisuutta oli havaittavissa esimerkiksi inoskuvien henkildiden
pukeutumisessa selvasti tavallista katukuvaa enemméoodien tulkinnassa on aina
oletus siita, etta tulkitsijalla on etukéateen asigekin ennakkokasitys tai oletus, silla
muuten tutun ja ennalta arvaamattoman koodin enitien toisistaan muodostuu
vaikeammaksi tai jopa mahdottomaksi. Tamankin tathkisen osalta lukijalla tulisi olla
jokin mielikuva paitsi Roosa nauha -kampanjasta, 6snynuorille suunnatun
valistusmainonnan "normimuodosta”.

Viimeinen semioottinen nékdkulma tassa tutkimukaegserustui kulttuurin
kasitteeseen. Koska kumpikin sivusto on suomemigali on oletuksena, ettd sen
vastaanottaja on kohderyhm&an kuuluva suomalaifen.oletettavaa, ettei naiden
mainosten vastaanottajissa ole niin paljoa kulttigueroja, etteikdé mainoksia tulkittaisi
paapiirteissaan samankaltaisesti. Kohderyhmien puleibiset kulttuurit (tésséa
ikakohortit) sita vastoin saattavat tulkita naitahta sivustoa kovinkin erilaisesti:
varsinkin Kary!-lehden mainontaan idkas vastaajetsuhtautuu eri tavoin kuin
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varsinaiseen kohderyhma&éan kuuluva nuori tai nui@tiaen. Roosa nauha -kampanjan
sivusto sitd vastoin tuskin herattdd yhtd suurtdttdarista eroa kohderyhman
ulkopuolelle jaavien ryhmien ajatuksissa. Eras tamakimuksen ulottuvuus onkin
kahden eri kulttuurin mainonnan tutkiminen sinans@tta myos naiden erojen
rekisteréiminen.

Narratologian kannalta johtopaéattkset molempienstnjen mainonnan osalta ovat
jalleen hieman eri nakokulmia painottavia. Narragh tutkii tarinan kerrontaa ja
taman tutkimuksen keskitssé narratologisesti ont dlytaa sivustojen mainonnasta
tarinoita ja diskursseja, eli havaintoja siita, enittarinat on kerrottu. Kary!-lehti
ammentaa tarinansa myyttien rikkomisesta ja kayiss#é maalitauluna toimii
tupakoinnin ihailtavuuden suora alasajo. Diskurssiaytetdan paljon epamiellyttavia
kuvia ja kuvauksia siitd, miten tupakointi rumenjaatyhmentéé valittuja tupakoivia
julkisuuden henkil6itd. Sankaritarinoita taas kégdé® tupakoinnin lopettaneiden tai
tupakoimattomien yhteydessa ja diskursseissa oaitt@vissa selkeaa jalustalle nostoa.
Roosa nauha —kampanjan -sivusto ei osoittele eitéska, vaan sen tarina on
rintasydvasta selvidmisen yhteisollinen tarinakiisseina eli tapoina, jolla tata tarinaa
kerrotaan, kaytetddn aikuista, yhteisollistd, talswnuden uskoa luovaa kasi -kadessa -
pohjalta olevaa kuva-aineistoa ja kerrottua aineistMolempien sivustojen mainonta
siséltda tarinoita vihollisen voittamisesta ja ei@nparantumisesta, vaikka tarinat ja
tavat, joilla ne kerrotaan, poikkeavat toisistaseikoisesti.

Taman tutkimuksen eraana nakokulmana toimi kahagutushierarkian, AIDAnN ja
DAGMARIn, portaiden etsiminen tutkimusmateriaalit@mineen mainosmateriaalin
seasta. Molempien sivustojen nakékulmasta ennadtkotiletetaan jo olevan olemassa:
tupakka aiheuttaa syopaa ja Roosa nauha -kampidiyparintasyopaan. Kiinnostusta ja
vakuuttuneisuutta esitellaan erilaisin keinoin k@tvaihtelevat Kary!-lehden kuvista
tupakoitsevien henkildiden onnettomuudesta Roosahaa-kampanjan sivuston
laéketieteellisiin faktoihin ja luottamusta her&iti sponsoreiden esille tuomiseen.
Varsinainen toiminta on portaiden viimeisen askel&gkoitus ja siina kohtaa naiden
sivustojen tavoitteet poikkeavat selkeasti toisistaKary!-lehden valistusmainonnan
tarkoitus on auttaa ymmartamaan tupakoinnin vasualé ja edesauttaa tupakoinnin
lopettamista. Vastaavasti Roosa nauha -kampanjanomta pyrkii varainkeruuseen
monin erilaisin keinoin. Samalla voidaan todetaleéikahden elementin, valistuksen ja
varainhankinnan, olevan tana paivana Syopajargstdparkkinointiviestinnan seka
siihen lukeutuvan mainonnan tasavertaiset tarkoéri.

Mainonnan vaikutusten hierarkiamalleja kasittetm#i teoriaosuudessa viitataan
my6s mainonnan merkityksellisyyskasitteeseen. daihioina olivat joko ndhdyn tai
koetun mainoksen korkea tai matala merkitykselksyystaanottajan nakdkulmasta.
Vuokko (2002) esitteli, miten mainonnan vastaagatsahtautuu eri tavoin mainontaan
omien motiivien ja merkitysten kautta. Matalan @kean merkityksellisyyden tasojen
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ero tarkoitti kognitiivisten (tieto ja tunnettuusfektiivisten (mielipiteet ja asenteet) ja
konatiivisten (toiminta ja kayttaytyminen) vaikutasojen painoarvon ja jarjestyksen
muutoksia mainonnan vastaanottajan katsontakanndl&xy!-lehden mainontaan
oletettiin suhtauduttavan jyrkemmin. Tupakoitsigid oletettiin suhtautuvan lehden
valistusmainontaan korkeammalla merkitysasteellpakoimattomien suhtautuessa
todennakoisesti matalammalla  merkitysasteella togsijoille  suunnattuihin
mainoksiin. Roosa nauha -kampanjan Internet-sivap@mnonnan sen sijaan oletettiin
saavan aikaan korkean merkityksellisyyden tuntemauksmyds  syopaa
sairastamattomien piirissa. L&ahipiirissa oleva a#r tai muuten vain hyvan asian
tukeminen voivatkin puhutella mainonnan vastaajadtgopa samalla merkitystasolla
kuin itse tautia sairastavaa henkil6a.

Viimeisena nakodkulmana tassa tutkimuksessa oliataeila valittua mainontaa
voittoa tavoittelemattoman organisaation erityidpiden kautta sekd eettisen
hyvaksyttavyyden nakokulmasta. Yleisesti kolmansektorin erityispiirteisiin kuuluu
liioittelun valttdminen, symbolisten esineiden kaytseka julkisuuden henkildiden
mukaan ottaminen mainontaan. Kummankin sivustonnama noudatteli osin naita
periaatteita, mutta oli |0ydettavissda myds suomsiagdainvastaisuuksia. Taysin vastoin
liioittelun valttamisen hyvetta kaytti Fressis.finsston Kary!-lehti tehokeinoinaan
liioittelua ja varsin nakyvalla tavalla: lehden ijakvoi olla varma, etta kaikki tupakkaa
polttavat elavéat korkeintaan kolmekymmenvuotiaiksi ovat vaarassa ajautua jopa
narkomaaneiksi tupakoinnin aloitettuaan. Lisakdupiakoivien elamanlaatu ei taatusti
ole yhta huoletonta ja onnellista kuin lehti mainassaan vaittaa. Julkisuuden
henkildiden kaytossa oli liséksi selkea linja: hypékkikset eivat polttaneet tupakkaa
ja painvastoin. Koska fressis.fi-sivustolla julkasa Kary!-lehti ei ole
varainhankinnallinen lehti, ei sen mainonnassaekgisymbolisia tuotteita, joita voisi
jollakin euroméaaralla itselleen lunastaa. Roosahaatkampanjan sivuilta sen sijaan
|6ytyi varainhankinnan apuna oleva symbolinen egmiea oli samalla koko kampanjan
nakyvin elementti: vaaleanpunainen rusetti. Roosaha -kampanjan sivuston
mainonnassa kaytettin myds voittoa tuottamattomanganisaatioille tyypillisesti
julkisuuden henkildita: nayttavat ja kauniit julhisden henkilot olivat lahjoittaneet
esiintymisasuja hyvantekevaisyyshuutokauppaan.ekiédan naitd henkildita ei esiinny
sivuston mainoskuvissa. Ne henkil6t, joita sivuitia l0ydettavissd, ovat tavallisia
kansalaisia, jotka taistelevat rintasyopaa vastdahan joukkoon kutsutaan myos
mainonnan vastaanottaja. Roosa nauha -kampanjamomaiei pyri liioitteluun vaan
asiallisuudessaan se onkin malliesimerkki voittagoittelemattoman organisaation
perinteisestd mainonnasta.

Eettisen mainonnan periaatteet voittoa tavoittettom@an organisaation
nakokulmasta perustuvat totuudenmukaiseen mainonjaakaikenlaisen vahingon
aiheuttamisen valttamiseen. Eettisen mainonnanlisdksi olla harmitonta lapsille ja
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valttaa stereotypioiden luomista. Liséksi tutkimperehtyi eettiseen nakokulmaan
syyllistdvan mainonnan teorioiden kautta. Kary!tledyyllisti tupakoivia eiké tarjonnut
vaihtoehtomalleja tai tukea lopettamisessa, jdleiaiseksi lasketa lehden tarjoamaa
mielikuvaa ei-tupakoivien paremmasta elaménlaadusthted julkaiseva Fressis.fi-
sivusto kuitenkin tarjosi naitd vaihtoehtoja sivuga muissa osioissa. Juuri
vaihtoehtoisen toiminnan ja muutoksen tukeminent owitd elementtejd, joiden
Coulterin ja Pinton (1998) artikkelissa todetaanodmstavan syyllistdvan mainonnan
eettisesti  hyvaksyttdvammaéksi. Roosa nauha -simustonainonta edusti
kokonaisuudessaan monia teoriassa eettisiksi hgivkikkiteltuja tunnuspiirteitéa, eika
se sisdltanyt mitdén syyllistdvaa materiaalia. Kaikaikkiaan voidaan kuitenkin todeta
kummallakin Syopéajarjestdjen yllapitamilla, tutkiksen kohteena olevilla sivustoilla
olevan eettisesti kestavat keinot mainontansa tiat®isessa.

6.2  Johtopaattkset

Tulevina vuosina markkinointiviestinnan ja siiharkéutuvan mainonnan rooli tulee
korostumaan kaikessa liiketoiminnassa, eivatka Sjgsjestotkaan tule tekemaan tdman
asian suhteen poikkeusta. Erottuakseen on Syogst@jgn jatkossa entista teravammin
pyrittdva suuremman tunnettuuden aikaan saamisésimerkiksi Kary!-lehti ja
fressis.fi-sivusto ovat toistaiseksi saaneet vasrgimaalista huomiota ja ne lienevat
suurimmalle osalle yleissta taysin tuntemattoniéyds Syopdajarjestdjen sivujen
cancer-nimi ei valttdméatta ole helpoin tapa saadaile varsinkaan vanhempien
ikaluokkien edustajia, vaikka "syopa” -hakusandledivuille ohjaakin.

Voittoa tavoittelemattoman organisaation mainoneidtyispiirteet huomioon ottava
ja eettisesti kestavalla pohjalla olevat tavat utit mainontaa tulevat olemaan
jatkossakin ne elementit, joiden varaan SyOpéajtije@s mainonnan tulee perustua.
Sybpajarjestojen tapa sisallyttdd mainontaansais&l&emioottisia piirteitéa esimerkiksi
myyttien kyseenalaistamisessa seké& symbolien jaikomikeanlainen kaytto takaavat
mainonnan heréttavan tuntemuksia vastaanottajiss@at ja se miten ne kerrotaan,
ovat puolessaan avainasemassa mainonnan erottuvuladkaan saamiseksi.
Sy0pajarjestdjen mainonta on ollut ja tulee ainean@an syopéd vastaan taistelun
tarinaa ja siksi sen narratologinen analysoiminentapahtua jo koeluonteisesti ennen
uusien mainoskampanjoiden lanseeraamista. Analygpiapi kayva mainonta saattaa
saada viela pienid painotuksia haluttuun suuntaan.

Voittoa tavoittelematon organisaatio kohtaa airdiridan mainontaan sijoitetun
rahan suhteen, silla kriittisimmét kannanotot néitenaidenkin eurojen olevan pois
organisaation ydintehtdvastd. Taman vuoksi on araiitontd mitata mainonnan
vaikuttavuutta ja tadssa tydéssa mainostajaa auttavatlaiset mainonnan
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vaikutushierarkiaa kuvaavat mallit. Mallien avulepidaan liséksi tehda korjaavat
toimenpiteet entistd onnistuneemman mainonnan taikaétsi tulevaisuudessa.
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