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1 JOHDANTO

1.1 Aihepiirin kuvaus

Vastuullisen liiketoiminnan ytimend on yrityksen pyrkimys l&pinékyvyyteen ja avoi-
muuteen, ihmisid ja luontoa kunnioittaen (Kallio & Nurmi 2006, 12). Vastuullisen liike-
toiminnan kasite ei kuitenkaan ole yksiselitteinen: Koivuportaan (2006, 59) mukaan
vastuullisuus voidaan ndhd& liiketoiminnan perusedellytyksend, mutta aihe on myos
heréttanyt kysymyksia siitd, onko kyseessa pelkka ”imagokikkailu”, jolla ei ole todelli-
suuspohjaa. Asiakkaiden kyynisyys ja epéluottamus yritysten vastuullisuuslupauksia
kohtaan tekee markkinointiviestinnan suunnittelusta haastavaa. Vastuullisen liiketoi-
minnan kysymyksia markkinoinnin ja mainonnan nakokulmasta tarkastellut Malmelin
(2008, 22-23) esittad, ettd vastuullisuuden kehittdminen on mainosalan tulevaisuuden
haaste. Markkinointi ja viestintd ovat Malmelinin (2008, 23) mukaan merkittdvassa
asemassa, kun yrityksiltd vaaditaan yhd enemman l&pinakyvyyttd, uskottavuutta ja luo-
tettavuutta. Yrityksen menestyminen perustuu myds yhd enemman siihen, minké&laisia
mielikuvia yrityksesta kuluttajille ja kumppaneille muodostuu.

Velasquez (1982, 272-273) huomioi jo l&hes 30 vuotta sitten, ettd kuluttajat ovat
paivittdisen mainosvyoryn kohteena. Velasquezin (1982, 272) mukaan mainoksiin on
puolustelevasti viitattu informaation ldhteend, mutta yleensa niitd kritisoidaan nimen-
omaan puutteellisesta tuotekuvauksesta, liioittelusta ja ylitsevuotavasta hyvien puolien
korostamisesta. Malmelin ja Hakala (2005, 64) kirjoittavat 1960-luvulla alkaneesta
mainonnan luovasta vallankumouksesta, jonka myoté yksinkertaiset ja informatiiviset
mainokset muuttuivat nokkeliksi ja vastaanottajaa haastaviksi. Tdman muutoksen myoté
luovan idean merkitys kasvoi mainonnassa, ja samalla visuaalisuus ja huumori nousivat
merkittavaan rooliin. Mainonnasta on 2000-luvulla tullut entista hienojakoisempaa: suo-
ranainen liioittelu ei endd vakuuta kuluttajaa, vaan mainosviesti on puettava yhé hienos-
tuneempaan ja mielikuvituksellisempaan muotoon.

Malmelin ja Hakala (2007, 123-124) kritisoivat perinteista markkinointikirjallisuu-
den viestintaké&sitysté liiasta suoraviivaisuudesta: erilaiset ostoprosessin mallit antavat
lilan ylimalkaisen kuvan kuluttajan mielenliikkeistd. Heiddn mielestddn markkinointi-
viestintd ei suoraan muuta ihmisten kayttaytymistd, vaan se muuttaa niitd mielikuvia,
joilla voidaan vaikuttaa kuluttajan k&yttdytymiseen. Mielikuvien muodostuminen on
taas pitka ja sekava prosessi, jota ei voi yleistdd kohde- tai sidosryhmatasolle — mieliku-
vat ovat henkilokohtaisia, yksittaisten ihmisten tekemié tulkintoja. Malmelin ja Hakala
(2005, 53) huomauttavatkin, ettd laskelmien mukaan noin neljannes vastaanottajista
tulkitsee ja ymmart&dd mainoksen “vaarin” eli eri tavalla kuin mainostaja on alun perin



tarkoittanut. Tastd vaikeudesta huolimatta erilaiset metaforat ovat suosittuja valineita
mainoksissa, silla lilan yksinkertaiset mainokset eivét tavoita yleisoé tehokkaasti.

Veikkaus Oy on vuosikertomuksessaan vuonna 2008 maaritellyt toimintansa ja ole-
massaolonsa perustaksi vastuullisuuden. Veikkauksessa noudatetaan yhteiskuntavastuu-
ohjelmaa, jossa on erikseen méadritelty eettiset ohjeet markkinointiviestinnalle (2008, 1;
15). Vuonna 2008 Veikkaus kaytti tuotemainontaan yli 10 miljoonaa euroa (2008, 41).
Mainontaan investoidut rahat ovat selkedsti tuottaneet tulosta palkintojen muodossa:
esimerkiksi Veikkauksen mainos Vuoristorata sai vuonna 2008 muun muassa Mediafin-
landia-palkinnon.

Kuva 1. Veikkauksen mainos Vuoristorata. (MediaFinlandia 2008)

Sama mainos on myo6s palkittu vuonna 2009 Kultajyva-kilpailussa, jossa se voitti
yleisfdanestyksen (Kultajyvd). Kyseinen mainos on kuvaava esimerkki metaforisesta
mainonnasta.

Ang ja Ling (2006) késittelevat metaforia printtimainonnassa. Heidan mukaansa yksi
nopeimmin yleistyvista printtimainonnan strategioista on metaforien k&ytté kuvallisesti
tai kielellisesti. Ang ja Ling (2006, 40) ovat myos eritelleet metaforisen mainonnan
hyotyja. Metaforien ymmartdminen vaatii mainoksen lukijalta tarkempaa kognitiivista
eli tiedollista paneutumista mainoksen viestiin ja vastavuoroisesti mainoksen metaforan
ymmartdminen on lukijalle palkitsevaa. Tamén palkitsevuuden on todettu vaikuttavan
myonteisesti lukijan asenteisiin mainostettua tuotetta kohtaan. Varsinkin metafora, joka
ei ole kulunut ja paljon kaytetty, kannustaa lukijaa syventymaan mainokseen. Metaforat
ovat usein my0s Koristeellisia ja siséltdvat piilossa olevia elementtejd, jotka tekevat
mainoksesta kiinnostavan.



Veikkauksen Vuoristorata-mainoksessa on seka kuvallinen ettd kielellinen metafori-
nen elementti. Vuoristorata metaforana viittaa jannitykseen, hauskanpitoon ja elamyk-
sellisyyteen. Teksti "Lis&a kutinaa vatsanpohjaan” korostaa kuvallisen metaforan sano-
maa. Vuoristoradan keskelld oleva jalkapallokentta liittdd jannityksen urheiluvedon-
lyontiin. Printtimainoksena Vuoristorata on varsin onnistunut, mutta miten se kuvastaa
Veikkauksen madarittelemaa yhteiskuntavastuuta? Suurin osa ihmisistd varmasti mieltéda
huvipuistolaitteiden kayton turvalliseksi huvitteluksi — miten tdm& metafora kuvaa
Veikkauksen yhteiskuntavastuuta muun muassa ongelmapelaajista? Ajankohtaiseksi
Veikkauksen tutkimisen tekee kilpailutilanne: Veikkauksen monopoliasema ei enaa ole
yhtd vahva kuin ennen, koska ulkomaiset internetisséd toimivat vedonlyontisivustot
kaappaavat osansa Veikkauksen asiakkaista. Tatd katoa paikatakseen Veikkauksella on
kylla toimiva ja nékyvé mainontakoneisto, mutta Veikkauksen mainonta ei kuitenkaan
ole yhdenmukaista Veikkauksen omien vuoden 2008 yhteiskuntavastuumaaritelmien
kanssa.

Malmelin (2008, 58) korostaa median suurta vaikutusvaltaa yhteiskunnallisten asioi-
den kaésittelyssa sekd kansalaisten tietojen ja kasitysten muodostumisessa — yksittéiseltd
kansalaiselta vaaditaan yhd enemman informaation lukutaitoa. Suomessa mediakasva-
tukseen panostetaan: jo ala-asteelta Iahtien lapsia opetetaan lukemaan ja ymmaéartamaan
mediaa paremmin. Heille opetetaan kriittistd mainonnan lukutaitoa, josta esimerkking
voi mainita Media Smart —mainonnan lukutaito-ohjelman 1-6 -luokkalaisille (Medias-
mart). Malmelin (2003, 193) korostaa mainonnan lukutaidon tarkeyttd: hanen mukaansa
mainonnan lukutaito ei ole pelkastaan ilmeisen merkityksen tai esitettyjen tulkintatapo-
jen omaksumista, vaan myos erilaisten lukutapojen ja tulkintamahdollisuuksien tunnis-
tamista mainoksesta. Mikéli kuluttajien mainonnan lukutaito paranee, eikd mainostajien
ja etenkin yrityksien, jotka korostavat vastuullisuutta liiketoiminnassaan, tulisi huomi-
oida tama kehitys paremmin markkinointiviestintdtoimenpiteiden suunnittelussa? Mai-
nonnan lukutaidon kehityksesta kertoo ihmisten jatkuvasti kasvanut kritiikki yritysten
vastuullisuuden elementteja sisaltdvad mainontaa kohtaan (ks. Lantos 2001; Jahdi &
Acikdilli 2009). Asiakkaiden kokema epdluottamus ja kyynisyys yritystad kohtaan voi-
vat pitkalla aikavélill4 aiheuttaa huomattavasti enemmén kustannuksia kuin mitd vas-
tuullisesti rakennettu mainonta.

Mainonnassa kaytetyt metaforat voivat tuottaa merkityksié, jotka ovat ristiriidassa
yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa, kuten Veikkauksen Vuoristorata-mainoksessa.
Mainonta, jonka suunnittelussa ei huomioida yrityksen vastuullisuuslupauksia, voi joh-
taa asiakkaiden kyynisyyteen ja epaluottamukseen yritysta kohtaan. Mainonnassa kayte-
tyt metaforat pitdisi valita niin, ettd vaarinymmarryksid mainosviestin tulkinnassa ei voi
syntyd. Tassa tutkielmassa pyritdén esittamaan, mit4 on vastuullinen metaforinen mai-
nonta. Ensin tutkielmassa tarkastellaan metaforista mainontaa ja sen erityispiirteita ai-
kaisempien tutkimusten avulla. Samoin tutkielmassa tullaan méérittelemaan, mitd on
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vastuullinen liiketoiminta ja edelleen vastuullinen mainonta. Yhdistamallg naita eri tut-
kimusalueita pyritddn madrittdmadn, mitd on vastuullinen metaforinen mainonta. Mé&a-
rittelyd havainnollistetaan semioottisella analyysilla: tutkielmassa analysoidaan neljaa
Veikkauksen printtimainosta vuosilta 2007-2008, jotka kaikki sisdltavat metaforisen
mainonnan erityispiirteitd. NA&ita erityispiirteitd verrataan Veikkauksen méarittelemiin
vastuullisuuslupauksiin ja tutkitaan, ovatko mainokset vastuullista metaforista mainon-
taa. Tutkielman painopiste on enemman teorian yhdistelyssa ja vastuullisen metaforisen
mainonnan kasitteellistdmisessa kuin yksittaisten mainoskuvien analyysissa. Tarkoituk-
sena ei ole yksiselitteisesti kritisoida Veikkauksen mainoskuvia vastuullisuuden puut-
teesta, vaan havainnollistaa semioottisen analyysin kautta vastuullista metaforista mai-
nontaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rakenne

Tutkielman tarkoituksena on esittdd, mitd on vastuullinen metaforinen mainonta. Tut-
kielman p&&ongelma on: Mité& on vastuullinen metaforinen mainonta? Tahan padongel-
maan pyritd&n vastaamaan seuraavien alaongelmien avulla:

. Mité on metaforinen mainonta?

o Mit& on vastuullinen liiketoiminta? Mité on vastuullinen mainonta?

o Mit& metaforisen mainonnan erityispiirteita yrityksen pitd&d huomioida, jos se

pyrkii vastuulliseen liiketoimintaan?

Tutkielman toisessa luvussa selvitetddn metaforisen mainonnan perusteita aikaisem-
pien tutkimusten valossa. Luvussa 2.4 esitetdan kirjallisuuden pohjalta yhteenveto meta-
forisen mainonnan erityispiirteistd. Kolmannessa luvussa tarkastellaan yrityksen vas-
tuullisen liiketoiminnan perusteita ja keskeisia kasitteitd. Kolmannessa luvussa perehdy-
tdan myos tarkemmin vastuulliseen mainontaan ja esitetdan, mitd on vastuullinen meta-
forinen mainonta. Luvussa 3.5.4 esitetddn yhteenveto vastuullisen metaforisen mainon-
nan erityispiirteista sekad niistd kysymyksistd, joita yrityksen pitdd huomioida pyrkies-
séan vastuulliseen liiketoimintaan. Neljannessé luvussa esitelldédn tarkemmin laadullista
tutkimusotetta seka tutkielmassa kaytettyja semioottisia tutkimusmenetelmia.

Tutkielman empiirisessd osuudessa tarkastellaan Veikkauksen printtimainoskuvia
vuosilta 2007-2008 avaamalla kuviin siséllytettyjd metaforia ja merkityksia semiootti-
sen analyysin avulla. Analyysilla pyritddn myos selvittdmaén, ovatko kyseiset Veikka-
uksen printtimainokset merkitykseltd&dn yhtenevaisia Veikkauksen méérittelemén vas-
tuullisuuden kanssa seké edustavatko ne vastuullista metaforista mainontaa. Empiiriseen
osuuteen on valittu neljd@ mainosta, jotka siséltavat metaforisen mainonnan elementteja.
Tutkielman lopussa esitetddn johtopéatokset, jatkotutkimusaiheet sekd arvioidaan tut-
kimuksen luotettavuutta.



11

Tutkielman lahestymistapa on perusteiltaan liiketaloustieteellinen, mutta se lahestyy
my0s yhteiskuntatieteiden Kriittista ndkokulmaa. Malmelin (2004, 73-74) puhuu mai-
nonnan tutkimisen kahtiajakoisuudesta: mainontaa on tutkittu sekd markkinaorientoitu-
neesta ettd yhteiskuntatieteiden Kriittisen ideologian ndkodkulmasta. Kauppatieteiden
markkinaorientoitunut ndakékulma on Malmelinin (2004, 73-74) mielesté hyvin kaytan-
nonlaheinen ja siind on pyritty ennen kaikkea tuottamaan sovellettavissa olevaa tietoa.
Kriittinen mainonnan tutkimus taas on nahnyt mainonnan vihamielisten tutkimuslasien
l&pi ja sen pyrkimys on ollut tuottaa tietoa mainonnan rappeuttavista vaikutuksista. T&-
man tutkielman pé&é&asiallinen tarkoitus on tuottaa hyddynnettévissa olevaa, mahdolli-
simman objektiivista tietoa vastuullisesta metaforisesta mainonnasta silla varauksella,
ettd vastuullisen liiketoiminnan tutkiminen on aina eettisesti latautunutta.

1.3 Keskeiset padkasitteet

Tutkielman keskeiset padkasitteet ovat metaforinen mainonta ja vastuullinen liiketoi-
minta. Nama jakautuvat vield osakasitteiksi: metaforisen mainonnan ymmartdmiseksi
on méériteltdva myos metafora itsendisend késitteend. Vastuullisen liiketoiminnan taus-
talla on varsinainen kasite- ja teoriaviidakko (ks. Kallio & Nurmi 2006) ja myds sen
vuoksi tdmén tutkielman olennaiseksi teoriaosuudeksi on valittu kasite Corporate Social
Responsibility (CSR). Heikinheimo (2006, 89) on suomentanut CSR-kasitteen termill
yrityksen yhteiskuntavastuu.

Seppénen (2006, 185-186) esittdd, ettd metafora voidaan kasitteellistdd keinoksi
ymmértad ja kokea jokin asia toisen asian avulla. Seppasen (2006, 185-186) mukaan
metaforan keskeisid ominaisuuksia ovat sen erkaantuminen kirjaimellisesta merkityk-
sestaan ja sen kuvallisuus, mik& kay jo ilmi metaforan synonyymina kaytetysta termisté
kielikuva. Phillips ja McQuarrie (2009, 50) esittavat toisenlaisen méaaritelman metafo-
ralle: metafora vertailee kahta objektia analogian kautta eli samaistaa ne toisiinsa. Esi-
merkiksi metaforassa “S&anndllinen kuntoilu valaa perustan hyvalle terveydelle” en-
simmaéinen objekti, kuntoilu, yhdistetddn toiseen objektiin, talon rakennukseen ja talon
pohjan valamiseen.

Metaforinen mainonta on mainontaa, jossa kaytetadn metaforia kuvallisesti ja/tai Kie-
lellisesti. Kotler ym. (1999, 793) mé&drittelevat mainonnan seuraavalla tavalla:

”We define advertising as any paid form of non-personal presentation
and promotion of ideas, goods or services through mass media...by an
identified sponsor.”
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Mainonta on maksettua ja tavoitteellista toimintaa, jolla tdhdatd&n tuotteen myymi-
seen. Printtimainonta keskittyy mainontatoimenpiteisiin, joiden kanavana toimii painet-
tu media eli sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulehdet seka aikakauslehdet.

Kallion ja Nurmen (2006, 5-6) mukaan vastuullisen liiketoiminnan juuret l16ytyvat jo
1980-luvulta, jolloin kaytettiin termid yritysetiikka. Vuosikymmenen kuluttua késite
yritysten yhteiskuntavastuu valtasi alaa tieteellisessd keskustelussa ja sen rinnalle nousi
késite ympaéristojohtaminen. Kallio ja Nurmi (2006, 5-6) madrittelevétkin vastuullisen
liiketoiminnan fuusioksi, jossa yhteiskuntavastuun ja ymparistojohtamisen diskurssit
yhdistyvat. Vastuullisuuden késitteet kuitenkin usein leikkaavat toisiaan ja toimivat jopa
synonyymeind. Koivuporras (2006, 62) jaottelee yrityksen yhteiskuntavastuun kolmeen
eri osa-alueeseen: taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen. Téssé tutkielmassa pitay-
dytddn Koivuportaan jaottelussa ja esitetddn, ettd vastuullinen liiketoiminta koostuu
naista kolmesta osa-alueesta. Oletuksena on, etté tutkielman empiirinen osuus tulee ka-
sittelem&&n etenkin sosiaalisen osa-alueen vastuullisuutta, mutta kokonaiskuvan hallit-
semiseksi tullaan kasittelemaan lyhyesti myos taloudellisen ja ekologisen vastuullisuu-
den osa-alueita aikaisempien tutkimusten valossa.

Késitteiston vakiintumattomuudesta kertoo myos, ettd yksi tutkielman tarkeista kasit-
teistd, Corporate Social Responsibility (CSR), on suomennettu késitteelld yrityksen yh-
teiskuntavastuu. Euroopan yhteison komission Vihreé kirja (2001, 4) suomentaa CSR:n
yrityksen sosiaaliseksi vastuuksi. Talla tarkoitetaan sitd, ettd yritykset paattavat vapaa-
ehtoisesti edistdd paremman yhteiskunnan ja puhtaamman ympériston kehittdmista.
CSR on yleisesti yhdistetty suuriin yrityksiin ja sen vuoksi Suomessa sité ei ole kovin
paljon kaytetty: Heikinheimon (2006, 88) mukaan 96,7 % suomalaisista yrityksistd on
pienig, alle 50 henkilod tyollistavia yrityksid. Tutkielman kannalta mielenkiintoisen
nakokulman kasitteeseen antaa strategista CSR:a tutkinut Lantos (2001), joka jakaa
CSR:n kolmeen eri muotoon: eettiseen, altruistiseen eli epaitsekk&éseen ja strategiseen.
CSR:n mieltdminen vastuullista liiketoimintaa ohjaavaksi liiketoiminnan malliksi voi
my0s hyodyttdd vastuullista metaforista mainontaa kayttavia yrityksid. CSR:n jaottelu
eettiseen, altruistiseen ja strategiseen vastuullisuuden muotoon voi helpottaa metafori-
sen mainonnan vastuullisuuden arviointia.

Tassa tutkielmassa vastuullinen liiketoiminta tarkoittaa yrityksen toimintaa, jolla se
pyrkii kantamaan taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen vastuunsa. Corporate Social
Responsibility k&sitetddn téssé tutkielmassa etenkin suurten yritysten kayttamaksi liike-
toiminnan malliksi, jonka avulla yritys pyrkii toteuttamaan vastuullista liiketoimintaa
eettisesti, altruistisesti tai strategisesti.
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1.4 Veikkaus Oy tutkimuskohteena

Veikkaus on suomalainen ja Suomen valtion omistama rahapeliyhtid, jonka tuotto kay-
tetddn kokonaisuudessaan suomalaisen yhteiskunnan hyvéksi. Veikkaus on aloittanut
toimintansa 1940-luvulla ja sen tunnetuin tuote, Lotto, lanseerattiin vuonna 1971. Ope-
tus- ja kulttuuriministerio jakaa Veikkauksen tuotosta varoja suomalaiselle kulttuurille
eduskunnan s&atdman jakosuhdelain mukaisesti. Laki maarittaa, ettd veikkausvoittova-
roista taide saa 38,5 %, liikunta 25 %, tiede 17,5 % ja nuorisotyd 9 %. Taman liséksi
talousarviossa kohdennetaan vuosittain 10 % erikseen péatettavalla tavalla edelld maini-
tuille tahoille (Veikkaus 2010a).

Veikkaus on médritellyt ja tiivistanyt yritysarvonsa neljaan eri lausumaan. Veikkaus
toimii yhteiseksi hyvéksi, ja tuottaa ndin monipuolista arvoa suomalaisille. Veikkauksen
toiminnan perustana on myos vastuullisuus, joka on keskeinen osa Veikkauksen strate-
giaa ja kaytannon toimintaa. Veikkaus katsoo olevansa vastuussa yhteiskunnalle, joten
raportoinnin on oltava avointa ja laajaa. Veikkaus toimii liséksi luotettavasti, mika tar-
koittaa, ettd Veikkaukseen voivat luottaa niin asiakkaat kuin tyontekijatkin. Neljas arvo
korostaa Veikkauksen luovuutta: Veikkauksen pelituotteiden, palvelujen ja toimintata-
van halutaan heijastavan iloa ja luovuutta (Veikkaus 2008, 5).

Veikkaus on saanut WLA:n (World Lotteries) vastuullisen rahapelaamisen standar-
din korkeimman tason, joka tarkoittaa jatkuvaa kehittymistd vastuullisuudessa. Veikka-
uksen toiminnan perustana on vastuullisen pelaamisen edistdminen. Veikkauksen tavoit-
teena on yllapitaa laaja asiakaskunta niin, ettd kulutus rahapeleihin ei merkittavasti rasi-
ta pelaajien taloudellista kantokykyé. Veikkauksen tavoitteena on siis pitéa rahapelien
osanotto laajana, mutta panokset pienind. Veikkauksella on my6s kaytdssa ongelmape-
lagjille ja heidan l&heisilleen tarkoitettu auttava puhelin, Peluuri, sekd Veikkauksen in-
ternetsivuilta 16ytyva Pelipaussi-sivu, joka avustaa oman pelaamisen hallinnassa (Veik-
kaus 2010a).

Veikkauksella on kaytdssa yhteiskuntavastuuohjelma, jossa on mééritelty markki-
nointiviestinnélle erikseen eettiset ohjeet. Taman mukaan Veikkauksen mainonnassa ei
anneta vaaréé kuvaa tai vaaria tietoja todellisista mahdollisuuksista voittaa. Veikkaus
pyrkii markkinoinnissaan vélttdméén pelaamisen ihannointia ja siihen yllyttdvaad mai-
nontaa. Veikkaus pitd4 tarkednd myos kuluttajan yksilonvapauden kunnioittamista.
Markkinointiviestintda ei myoskaan kohdenneta sellaisiin kuluttajaryhmiin, jotka ovat
erityisen haavoittuvia ikénsa, sosiaalisen asemansa tai muun ominaispiirteensa vuoksi
(Veikkaus 2008, 15). Veikkaus korostaa, ettd asiakkaiden luottamusta ei pid4 kayttaa
mainonnassa vaarin eikd kuluttajan mahdollisesta kokemattomuudesta tai tietojen puut-
teesta pyritad hyotyméan (Veikkaus 2008, 41). Markkinointiviestinnan eettisia ohjeita on
Veikkauksessa tarkistettu vuonna 2009. Tdassé tutkielmassa analysoitavat mainoskuvat
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ovat vuosilta 2007 ja 2008, joten niitd tullaan vertaamaan ndind vuosina voimassa ollei-
siin Veikkauksen eettisiin ohjeisiin.

Malmelin ja Hakala (2007, 108) analysoivat Veikkauksen vuoden 2006 brandistrate-
giauudistusta. Lahtokohtana uudistukselle oli se, ettd asiakkaat eivat tunnistaneet kaik-
kia Veikkauksen peleja riittdvan selkedsti yhtion tuotteiksi. Veikkauksella oli tarve lujit-
taa asemiaan, koska ulkomaiset peliyritykset pyrkivat Suomen markkinoille. Veikkauk-
sen logo liitettiin kaikkiin yksittdisiin tuotteisiin, jotta avaintuotteet tunnettaisiin pa-
remmin. Tarkoituksena oli my0s tehostaa viestintdinvestointien tuloksellisuutta. Veik-
kauksen iskulause ”Suomalainen voittaa aina” oli véline, jolla erottautua ulkomaalaisis-
ta kilpailijoista. Malmelin ja Hakala (2007, 108) esittavat, ettd uudistuksen tarkoitukse-
na oli saattaa brandi merkityksellisemmaksi suuremmalle joukolle ihmisid. Veikkauksen
tuotteet pyrittiin asemoimaan niin, ettd asiakkaat mieltéisivat ne laajemmin osaksi urhei-
lua, ajanvietettd ja haaveiden toteuttamista. Taté ideologiaa on toteutettu Veikkauksen
mainonnassa runsaasti.

Veikkauksen markkinointiviestintd on sek& asiantuntijoiden etta yleison silmissé ar-
vostettua, mika tekee siitd mielenkiintoisen tutkimuskohteen. Veikkauksen yhteistyo
mainostoimisto PHS:n kanssa on ollut hyvin hedelméllistd: Veikkauksen mainonta on
l&hes vuosittain voittanut tai sijoittunut palkintosijoille kotimaisissa mainoskilpailuissa,
kuten Kultajyvassd, MediaFinlandiassa ja VVoitossa. Veikkaus saikin Mainostajien liiton
Vuoden mainostaja-tunnustuksen vuonna 2004. Perusteluiksi voitolle esitettiin, ettd
Veikkaus on ansiokkaasti ja vastuullisesti kayttanyt luovaa ja laadukasta kohderyhmé-
markkinointia (Markkinointi & Mainonta, 2005).
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2 METAFORINEN MAINONTA

2.1 Mielikuvien mainontaa

Mielikuvayhteiskunnassa hyvasta mielikuvasta, maineesta ja bréandeista on tullut tarkei-
t4 menestystekijoitd lahes kaikille toimijoille (Karvonen 1999, 4). Nakyvin mielikuvien
valittdja ja muokkaaja 2000-luvulla on mainonta, jolta ei kulutuskriittisink&an suoma-
lainen voi vélttyd. McFall (2004, 10-11) esitt44 vaihtoehtoisen madaritelman mainonnal-
le: mainonta on markkinoiden madarittelyn materiaalinen valine. Mainonta on yksi niista
tavoista, jolla tuotamme ja piddmme ylla ilmiotg, jota kutsutaan taloudeksi. Mainonta
on myos aikansa ja kulttuurinsa tuote, silla monien tutkijoiden mielesta se heijastelee
hallitsevia arvoja, asenteita ja tapoja. McFall (2004, 11) myds huomauttaa, ett4d mainon-
ta on instituutio, joka vahvistuu ja kasvaa jatkuvasti. Siind missé alkuaikojen mainokset
olivat kenties yksinkertaisia ja sisalsivat padasiassa suoraa informaatiota, ovat nykyajan
mainokset lisd&ntyvéassa madrin suostuttelevia, hienovaraisia ja suoranaisen alykkaita.

Heiskala (1991, 38) puhuu mainonnan mytologiasta, jolla hén tarkoittaa mainonnassa
kayttoon otettuja satuja, legendoja ja sankareita. Mainonta pyrkii hdnen mielestaan li-
sdamaan yleison kiinnostusta kayttamalla kulttuurin ytimeen sijoittuvia merkityksia.
Shimp (2000, 120-121) esittdd samankaltaisen ndkemyksen mainonnan ja kulttuurin
suhteesta: mainostajat ottavat merkityksia kulttuurillisesti rakentuneesta maailmasta ja
siirtdvat ndma merkitykset kuluttajille suunnattuihin tuotteisiin. Kyse on siis erdanlai-
sesta merkitysten siirrosta, jossa mainonta on aktiivinen toimija. Ehka juuri tdman
vuoksi mainonnasta on tullut poikkitieteellinen tutkimuskohde: mainonta hy6dyntaa
myyttejd, tarinoita ja symboliikkaa, jotka ovat perinteisesti kuuluneet humanististen ja
yhteiskuntatieteellisten tutkimusalojen mielenkiinnon kohteisiin.

Malmelin ja Hakala (2005, 21-22) pohtivat mielikuvien ja tiedon suhdetta nyky-
yhteiskunnassa. Heiddn mielestddn mielikuvat ja tieto eivat kilpaile keskendén, vaan
mielikuvien muodostumisen pohjana ovat juuri tiedot ja kokemukset. Tiedon merkitys
mielikuvayhteiskunnassa korostuu entisestdén, koska taméan paivan kuluttajat ovat yha
tietoisempia yritysten toiminnasta. Malmelin ja Hakala (2005, 23-26) puhuvat markki-
noinnin ja viestinndn asiantuntijoista ammattiryhmand, jonka tehtdvana on pyrkia ta-
voitteellisesti vaikuttamaan ihmisten mielikuviin. Heiddn mukaansa mielikuvien merki-
tyksen kasvu yritystoiminnassa perustuu siihen, ettd yrityksissa tiedostetaan nykyaan
mahdollisuus vaikuttaa mielikuviin oman toiminnan ja viestinnén kautta.

Ihmisten mielikuviin vaikuttaminen markkinoinnin ja viestinndn keinoin ei kuiten-
kaan ole nykyisessd, eettisesti valveutuneessa yhteiskunnassa yhta vapaata kuin ennen.
Hyvané esimerkkind tast4 voi mainita keskustelun alkoholimainonnasta. Kuluttajaviras-
to ottaa vahvasti kantaa alkoholin mielikuvamainontaan lehdistotiedotteessaan
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16.9.2010: alkoholin mielikuvamainonta pitdisi ehdottomasti kielta4, koska se on haital-
lista lapsille ja nuorille. Vastuuta alaikaisten alkoholinkaytosté ei kuluttajaviraston mu-
kaan voi sysaté pelkastaan vanhemmille, mikali yhteiskunnan ilmapiiri ei tue taté tehta-
vaéd. Alkoholin mainonnassa pitéisi pitdytya pelkéstdén tuotetietojen antamisessa eika
esimerkiksi sellaisten mielikuvien esittdmisessa, joista voi saada kasityksen, ettd alko-
holin kayttdminen tekee eldmasté hauskempaa (Kauppalehti 2010). Toukokuussa 2010
julkistetun terveysjarjestdjen teettdman kyselytutkimuksen mukaan yli puolet suomalai-
sista olisi valmiita rajoittamaan alkoholin mielikuvamainontaa. Ruotsissa ja Ranskassa
alkoholin mielikuvamainonta on jo kokonaan kielletty (Pullinen 2010).

Mutta mitd kaytannossa on tdmé pelatty mielikuvamainonta? Mainostajien liitto méé-
rittelee mielikuvamarkkinoinnin kohderyhmén kautta: mielikuvamarkkinointi on maari-
tellyn kohderyhman mielikuviin tahtdavaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen to-
teutumiseksi (Mainostajien liitto). Heiskala (1991, 43-44) puolestaan jakaa mainokset
karkeasti kayttdarvo- ja mielikuvamainoksiin. Kayttdarvomainos viestii pelkista tuot-
teen hyodyllisista ominaisuuksista eika liitd niihin mitdan nait4 hyodyllisia ominaisuuk-
sia ylittdvaa nayttdmod tai tunnelmaa. Mielikuvamainos taas kehittéa tavaran tuoteima-
goa assosioiden siihen usein hyvinkin monimutkaisia tunnelmia, tilanteita tai sosiaalisia
suhteita. V&araniemi (2004, 16) huomauttaa kuitenkin osuvasti, ettd Heiskalan jako on
riittdmaton tutkittaessa mainoksia tarkemmin. Véaraniemen (2004, 16) mielestda myos
kayttbarvomainokset voivat herdttdd mainoksen katsojassa mielikuvia: mainostettavan
tuotteen hyodylliset ominaisuudet informatiivisestikin viestitettynd voivat assosioitua
kuluttajan mielessa mielikuvamainoksen tavoin erilaisiksi tunnelmiksi ja tilanteiksi.

Mielikuvamainonnan maarittelyssa kohdataan sama ongelma kuin muissakin imma-
teriaalisissa liiketoiminnan termeissa: kaikki puhuvat brandeistd, maineesta ja imagosta,
mutta harva markkinoinnin ammattilainenkaan osaa ne suorasanaisesti maaritella. Eten-
kin termeja mielikuva ja imago kaytetd&n akateemisessa Kirjallisuudessa usein syno-
nyymeind. Karvonen (2008, 32) esittad, ettd ké&site mielikuva viittaa psykologiseen tai
laajemminkin késitettyyn merkityksen aktiiviseen muodostamiseen saatujen tietojen,
viestien ja ilmenemien perusteella omassa eldmantilanteessa ja omien tarpeiden pohjal-
ta. Taten tietynlaisesta tahallisesta tai tahattomasta merkkituotannosta ei kausaalisesti
seuraa tietynlaisia merkityksid, vaan yksilon muodostamat merkitykset voivat vaihdella
paljonkin. Todella muodostettuja merkityksia eli mielikuvia voi Karvosen (2008, 32)
mukaan selvittadd vain kysymallad empiirisesti asianosaisilta.

Mielikuvamainonnan voi siis nahdé kattokasitteena kaikelle sellaiselle mainonnalle,
joka pyrkii hyddyntdmaan kulttuurisia merkityksia ja muokkaamaan ihmisten mieliku-
via mainostetusta hyodykkeestd — oli hyodyke sitten tuote, yritys tai brandi. Tdma tut-
kielma keskittyy yhteen mielikuvamainonnan erityisosaan, metaforiseen mainontaan.
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2.2 Metaforan rakenne

Metaforilla on merkittdva tehtdva arkieldmassé, silla ne ovat osa sita tapaa, jolla tulkit-
semme arkikokemuksia (Fiske 2001, 123). Abstrakteista kokemuksista voidaan tehd&
ymmarrettadvampid konkreettisen ja arkipdivaisen vertailun kautta. Esimerkiksi kasittei-
den korkea ja matala vélistd vertailua kaytetddn puhuttaessa korkeasta moraalista tai
alhaisesta kipukynnyksestd, mik& tekee metaforista helpommin ymmarrettévia. Fisken
(2001, 126) mukaan néaistd puheessa yleisista metaforista ei tulla helposti tietoisiksi ja
néin ollen niisté tulee yhteiskunnassa vallitsevia itsestdénselvyyksid. Téllainen metafo-
rinen arkijarki vaikuttaa luonnolliselta, mutta tosiasiassa se on aina yhteiskunnallisesti
tuotettua.

Myb6s Seppénen (2006, 185) toteaa metaforien olevan niin itsestdan selvé osa ajatte-
lua ja kieltd, ettei niihin tule kiinnitettyd huomiota. Seppénen (2006, 185) madrittelee
metaforan keinoksi ymmartaa ja kokea jokin asia toisen asian kautta. Esimerkiksi meta-
fora "kiljuva ndlkd” havainnollistaa metaforan erityispiirrettd: nalk& on abstrakti tunne
tai konkreettinen olotila, mutta puhekykya tai valmiutta kiljumiseen sill& ei ole. Huuta-
minen tai &&nen korottaminen viittaa lansimaisessa yhteiskunnassa usein vaatimiseen.
Kiljuva nélkd mielletddn toimintaa vaativaksi olotilaksi. Samasta metaforasta voi tulla
mieleen myo6s nalkéinen vauva, joka ei osaa kommunikoida hoitajansa kanssa muuten
kuin kiljumalla né&lkdansa. Arkipédivan metaforat ovat siis moniulotteisia ja hakevat
merkityksid monista yhteisistd ajatusmalleista. Tassa esimerkissa ndkyy myos Seppésen
(2006, 185) esittama toinen tarked metaforan ominaisuus: metafora erkaantuu aina kir-
jaimellisesta merkityksestaan.

Seppésen (2006, 186) mukaan metaforassa on aina kaksi 0saa, ensisijainen ja toissi-
jainen subjekti. Esimerkiksi metaforassa “ihminen on susi”, ensisijainen subjekti on
ihminen ja toissijainen susi. Ensisijainen subjekti kutsuu kuulijan valitsemaan joitain
toissijaisen subjektin ominaisuuksia. Metafora ihmisestd sutena saattaa viitata muun
muassa suden petomaisuuteen tai raakuuteen. Ensisijainen subjekti myos kutsuu kuuli-
jan muodostamaan rinnakkaisen viittausalueen, joka sopii yhteen ensisijaisen subjektin
kanssa. Metaforisesti ihminen voi olla myds susi lampaan vaatteissa, jolloin viittausalue
laajenee pelkistd suden ominaisuuksista lauhkean lampaan ominaisuuksiin. Ensisijainen
subjekti aiheuttaa my6s rinnakkaisia muutoksia toissijaisessa subjektissa. Metafora
hyodynt&a susimaisia piirteitd, joita ihminen on suteen rinnastanut: susi ei oikeastaan
ole sen raaempi eldin kuin esimerkiksi karhu, joka taas mielletd&n hyvin eri lailla suo-
malaisessa kulttuurissa. Metafora on siis aina kulttuurisesti rakentunut kielenkayton
valine.

Phillips ja McQuarrie (2009, 50) médrittelevat metaforan kayton ytimeksi kahden
alueen ristikk&isen vertailun. He myds huomauttavat, ettd monella yksittdisellda metafo-
ralla voi olla sama piileva vertailupohja tai analogia. Metaforat ihmisen susimaisesta,
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karhumaisesta tai kadrmemaisestd luonteesta nojautuvat kaikki siihen oletukseen, etté
ihmisessa on jotain eldimellistd. Tama eldimellisyys on Phillipsin ja McQuarrien (2009,
50) termein kasitteellinen metafora, joka voi vaikuttaa ja ohjata merkityksia yksittaisten
metaforien taustalla. Késitteelliset metaforat ovat usein piilossa ja siksi niilla ajatellaan
olevan suuri vaikutus uskomusten ja asenteiden muokkaamisessa. Késitteellinen meta-
fora muokkaa uskomuksia korostamalla joitain haluttuja piirteitd ja samanaikaisesti hai-
vyttdmalla tai piilottamalla toisia. Esimerkiksi suomalaisen Sinebrychoffin valmistama
Karhu-olut hyddyntdad mainonnassaan metaforaa karhusta voimakkaana, maskuliinisena
metsén kuninkaana — eikd suinkaan hellyttdvang, pehmoisena nallekarhuna.

Seka Fiske (2001) ettd Seppanen (2006) tekevat eron kielellisen ja kuvallisen metafo-
ran valille. Seppanen (2006, 187-188) painottaa, ettd kontekstilla on ratkaiseva merkitys
kuvallisen metaforan tulkinnassa. Kuvalliselle metaforalle voidaan hahmottaa kolme eri
kontekstia: kuvallinen, lingvistinen ja kulttuurinen. Karhu-oluen mainonnassa kuvalli-
nen konteksti viittaa esimerkiksi niihin esittdmisen tapoihin, joilla karhua on aikaisem-
min kuvattu suomalaisessa mainonnassa. Lingvistinen konteksti voi taas viitata muun
muassa Karhun logoon. Kulttuurinen konteksti sen sijaan nostaa esiin merkityksié niista
tavoista, joilla suomalaisessa yhteiskunnassa ymmarretddn karhu tai karhumaisuus.
Seppdnen (2006, 188) painottaa, ettd mikdan kuvallinen metafora ei toimi ilman néité
konteksteja.

Seppasen (2006, 188) mukaan toinen ero kielellisen ja kuvallisen metaforan vélilla
on lineaarisuus. Kielellinen metafora etenee aina lineaarisesti: esimerkiksi metafora
”ihminen on susi” liittd4 aina ihmiseen susimaisia piirteitd eika toisinpéin. Kuvallinen
metafora taas ei esitystavastaan johtuen toimi yhta suoraviivaisesti, silla esimerkiksi
ihmisen susimaisuutta on vaikea esittdd kuvassa, ainakaan ilman kuvankasittelya. Fiske
(2001, 123) huomauttaa, ettd kuvallisia metaforia k&ytetddn useimmiten juuri mainon-
nassa. Talloin tuotteen metaforaksi asetetaan jokin tapahtuma tai esine, Karhu-oluen
tapauksessa karhu eldimend. Fiske (2001, 131) tiivistaa, ettd metaforat toimivat para-
digmaattisesti saaden aikaan mielikuvitukseen vetoavan tai surrealistisen vaikutelman.
N&in ollen metaforan subjektien pitad jotenkin liittyd samaan ajatustasoon, jotta ne voi-
daan yhdistdd, mutta niiden pitdd myos erota riittavasti toisistaan, jotta vertailu olisi
mielenkiintoista. Karhu ja olut eivat ndenndisesti kuulu samaan paradigmaan, mutta jos
ajatellaan niiden molempien ilmentédvan suomalaista maskuliinisuuden ja vahvuuden
paradigmaa, tulee metaforasta mielekas.

2.3 Metaforat mainonnassa

Mainonnan metaforia on tutkittu 2000-luvulla kvantitatiivisten menetelmien avulla
melko paljon. Tutkijat ovat olleet kiinnostuneita metaforisen mainonnan vaikutuksista
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ja vastaanotosta, tehokkuudesta sekd hyddyntdmismahdollisuuksista. DeRosian (2008)
tutkimuskohteena ovat olleet metaforisen mainonnan tehokkuus ja sitd rajaavat tekijat.
Phillips ja McQuarrie (2009) ovat tutkineet metaforan kuvaannollista tasoa suhteessa
sen mahdollisuuteen vaikuttaa asiakkaan uskomuksiin ja todenneet, ettd vain vahvasti
kuvaannollinen metafora toimii uskomusten muokkaajana. Lagerwerf ja Meijers (2008)
ovat keskittyneet tutkimuksessaan vertailemaan metaforisten ja suoraviivaisten mainos-
ten avoimuutta.

2.3.1  Symbolisuus mainonnan metaforissa

DeRosia (2008, 298-299) on tutkinut metaforien ja symbolisten merkkien tehokkuutta
mainonnassa. Tutkimuksessaan han esittdd, ettd symbolisia mainoselementteja ei pro-
sessoida automaattisesti ja ilman suurta panostusta. DeRosia (2008, 298-299) esittelee
aikaisempia tutkimuksia, joiden mukaan kuvalliset elementit voivat vaikuttaa mainosten
muistamiseen ja brandiin kohdistettuihin asenteisiin. On myos tutkittu, ettd kuvalliset
elementit voivat muuttaa mainostajan tarkoittamia merkityksia: mainoksen merkitys voi
monipuolistua ja muuttua ristiriitaisemmaksi kuvallisten elementtien yksilollisen tulkin-
nan vuoksi.

Yksi DeRosian (2008, 299-300) tutkimuksessaan hyddyntamista tutkimusperinteisté
on semiotiikka. Semioottisen Idhestymistavan avulla voidaan havainnollistaa mainon-
nassa tapahtuvaa vaikutusketjua eli sit4, miten mainonta pyrkii muokkaamaan bréandiin
kohdistettuja asenteita ja uskomuksia. Mainostaja on semioottisin termein tekstin laatija,
joka pyrkii ehdottamaan tietynlaisia merkityksié asiakkaalle. Teksti on t4ss& mainos ja
merkitykset tarkoittavat niit4 lausumia, joita bréndistd halutaan tuoda julki. Tekstin laa-
tija tekee asiakkaalle ehdotuksen brandiin sidotuista merkityksistad valitsemalla tietyt
merkit, jotka yhdesséd muodostavat tekstin eli mainoksen. Merkeiksi voidaan tassa késit-
taa erilaiset mainoksissa kaytetyt elementit, muun muassa metaforat. Mainoksen vas-
taanottavat asiakkaat tulkitsevat ja pyrkivat ymmartdmaan naitd merkkeja. Tekstin eli
mainoksen tulkinta vaatii koodausta tai tulkintaa néistd merkeisté ja se suoritetaan kult-
tuurisesti madritetyilld, yhteisesti ymmarretyilld tulkinnan tavoilla. Mainonnan vaiku-
tusketju ei kuitenkaan ole yksinkertainen ja suoraviivainen: McQuarrie ja Phillips
(2005, 7) huomauttavat, ettd mainoksia luetaan usein kiireelld ja keskittyméattomasti,
jolloin DeRosian (2008, 300) kuvailemaan koodaukseen tai tulkintaan j&a& véhén aikaa.

DeRosian (2008, 300) mukaan merkkeja voi semioottisella lahestymistavalla ajatel-
tuna olla kahdenlaisia: ikonisia ja symbolisia. Ikoniset merkit muistuttavat suoraan sitd,
mihin viittaavat. Esimerkiksi kuva kyndasté viittaa monen mielessd suoraan esineeseen
kynd. Valokuva on hyva esimerkki ikonisten merkkien kaytosta: valokuva kuvaa tarkas-
ti sen kohteena olevan esineen ja viittaa suorasti samaan tiettyyn esineeseen. Tutkimus-
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ten mukaan ikonisen merkin tulkinta on automaattista eikd vaadi suuria ponnisteluja —
nain ollen ikonisen merkin koodaus tai tulkinta syntyy suoraan ilman monimutkaista
tulkintaprosessia. Mainonnan metaforissa voi olla erillisid ikonisia merkkeja, mutta me-
taforan merkitys ei aukene ilman symbolisten merkkien tulkintaa.

Symbolinen merkki ei DeRosian (2008, 300) mukaan imitoi tai muistuta suoraan
merkitystadn. Sen sijaan se viittaa merkitykseensd satunnaisella tavalla ja yleisen ym-
marryksen mukaan. Symbolisen merkin merkitys on hyvin usein myos kontekstista riip-
puvainen. Symbolisten merkkien merkitykset ovat aina kytkoksissé tiettyyn kulttuuriin,
yhteiskuntaan ja ajankohtaan. Esimerkiksi punainen sydan viittaa suomalaisessa yhteis-
kunnassa usein rakkauteen ja [amp060on, kun taas Japanissa punainen véri usein liitetdan
vihaan. Symbolisten merkkien tulkintaa ei kuitenkaan voi liiaksi yleistdd yhdenk&an
kulttuurin jasenten kesken, silld yksittdiset henkilot voivat tulkita merkit eri tavalla,
vaikka heilld olisikin samanlaiset demografiset ja kulttuuriset lahtokohdat. DeRosia
(2008, 300) korostaakin, etta onnistuneen symboleja kdyttdvan mainonnan pitdd huomi-
oida kohderyhma hyvin tarkasti ja keskittyéd tuottamaan yleisesti ymmaérrettavia merki-
tyksié.

Seppésen (2006, 178) mukaan ikonisten ja symbolisten merkkien lisdksi on olemassa
my0s indeksisia merkkejé. Indeksisyys tarkoittaa, ettd merkill& on suora ja todellisuu-
dessa oleva kytkos kohteeseensa. Myds McQuarrie ja Mick (1999, 51) ovat huomioineet
sekd indeksiset etté ikoniset ja symboliset merkit tutkiessaan mainosten suostuttelevuut-
ta. Seppdasen (2006, 179) mukaan indeksisyys syntyy kausaalisesti merkin ja kohteen
valisen vuorovaikutuksen kautta. Kausaalisuus tulee ilmi Seppésen (2006, 178) mukaan
esimerkiksi vertauskuvassa “ei savua ilman tulta”, missé savu on tulen indeksi. Seppé-
sen (2006, 178) mukaan valokuvasta on helppo hahmottaa indeksinen merkki. Esimer-
kiksi valokuva kynéstd on indeksinen merkki, joka viittaa kausaalisesti kameran koh-
teena olleeseen kyndéan. Seppdasen (2006, 188) mukaan indeksisyytensé vuoksi valokuva
on sidottu esittdméénsa asiaan, jolloin metaforan rakentaminen kuvan avulla voi olla
hankalaa. Metaforia on helpompi esittdd mainoskuvissa, joissa on kaytetty kuvankaésitte-
lyd: esimerkiksi kausaalisen suhteen kuvaaminen metaforassa “ihminen on susi” on hy-
vin hankalaa ilman kuvankasittelyé.

Symbolisten merkkien avaaminen vaatii tietynlaisen paattelyketjun. Induktiivisen tai
deduktiivisen péattelyn sijaan DeRosia (2008, 301) esittadd, ettd symbolisten merkkien
merkitystd haetaan abduktiivisen paattelyn avulla. Abduktiivisessa péaattelysséa tehdaan
ensin havainto eli tunnistetaan symbolinen merkki mainoksessa. Jotta symbolinen
merkki avautuisi merkitykseksi eli jotta mainos yhdistéisi merkityksid brandiin, paatte-
lyn pitdd tapahtua jonkin tunnetun lainalaisuuden tai s&4nnon kautta. Merkille haetaan
siis jokin selittavé tekija, joka on kulttuurisesti ymmarretty. DeRosia (2008, 301) antaa
esimerkin mainoksesta, jossa hyvin pukeutuneet ihmiset kuluttavat tuotetta. Paattelyket-
ju l&htee mainoksessa olevien ihmisten vaatetuksen havainnoinnista: hyvin puetut ihmi-
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set kuuluvat usein ylempadan sosiaaliseen luokkaan. Yleiseksi sadnnoksi tassé voidaan
ajatella oletus siitd, ettd ylemman luokan ihmiset kuluttavat hyvalaatuisia tuotteita ja
brandeja. Nain ollen abduktiivisen paattelyn lopputulos on, ettd koska mainoksessa ole-
vat tuotetta kayttdvat ihmiset kuuluvat ylempéan sosiaaliluokkaan, my6s mainostettu
tuote on silloin hyvalaatuinen. Abduktiopédattelyd kdytetddn mainonnan merkitysten
paljastamisessa etenkin silloin, kun mainoksessa esiintyvd symbolinen merkki ei ole
tavanomainen ja usein kaytetty.

Metaforan luonne ei kuitenkaan ole pelkéstdan symbolinen, vaan se nivoutuu vahvas-
ti osaksi kielenkayttoa (ks. esim. Seppéanen 2006, 185). DeRosian (208, 301) esittdman
semioottisen lahestymistavan ja siihen kytkeytyvéan abduktiopaattelyn lisdksi mainoksen
metaforan tulkintaan tarvittava pdattelyketju voi olla myds semanttinen. Siind missa
semiotiikka tutkii merkkien merkityksid, semantiikka tutkii sanojen merkityksia. Jeon-
gin (2008, 61) mukaan metaforat voidaan tulkita semanttisen muistin avulla: esimerkik-
si metaforassa “sanat ovat miekkoja”, metaforan tulkinta tapahtuu liittdmall4 sanoihin
”miekka” ja ”sana” erilaisia merkityksid ja tdaman jalkeen yhdistamalla ne tulkitsijan
parhaimmaksi katsomalla tavalla. Semioottinen ja semanttinen lahestymistapa kuvaavat
eri puolia metaforan tulkintaan tarvittavasta paattelysté ja ne toimivat usein samanaikai-
sesti.

2.3.2  Motivaation rooli metaforan tulkinnassa

Semioottisen lahestymistavan liséksi DeRosia (2008, 302) hyddyntda tutkimuksessaan
retoriikan késitteitd. Phillipsin ja McQuarrien (2004, 126) mukaan retorisia muotoja
sisaltavid mainoksia tulkitaan motivoituneemmin kuin mainoksia, joissa ei kdyteté reto-
risia muotoja. Yksi yleisimmistd mainonnassa kaytetyista retorisista muodoista on meta-
fora. DeRosia (2008, 302) viittaa McQuarrien ja Mickin (1999) késitykseen, jossa meta-
foran olemukseen kuuluu olennaisesti tulkitsijan aktiivisuus: metaforan tulkinta vaatii
viittausten kehittelyd ja metaforan tdydentdmisté eli metaforan tekeman tulkinta-aukon
tayttamista. Juuri tdma aktiivisuus vaatii tulkitsijalta jonkin verran tiedollista ponniste-
lua. Mainosten aktiivinen tulkinta taas vaatii motivaatiota ja halua nahda vaivaa mai-
noksen sanoman avaamiseksi.

DeRosia (2008, 302—-303) esittad, ettd on olemassa henkildita, joilla on hyvin matala
motivaation taso k&yttdd tiedollista ponnistelua tulkitakseen mainosten symbolisia
merkkej4 tai metaforia. Ndin ollen metaforien tehokkuus mainonnassa on tdmén joukon
keskuudessa alhainen. Vastavuoroisesti henkil6t, joiden motivaatiotaso on huomattavan
korkea, eivat myoskaan ole tehokkain kohderyhma symboliselle tai metaforiselle mai-
nonnalle. Tdma johtuu DeRosian (2008, 303) mukaan siitd, ettd korkeasti motivoituneet
mainosten tulkitsijat ovat usein hyvin tietoisia mainonnan mahdollisesta manipulatiivi-
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sesta luonteesta. DeRosia (2008, 303) puhuu heidan kohdallaan vasta-argumentoinnista:
ihmiset, jotka ovat valmiita ndkemddn vaivaa mainosten sanoman tulkitsemiseksi, ovat
harvoin valmiita luopumaan aikaisemmista kasityksistdan tai muuttamaan niitéa.

Tehokkainta kohderyhmaa symboliselle tai metaforiselle mainonnalle ovat sen sijaan
DeRosian (2008, 304) mukaan henkil6t, jotka ovat kohtalaisen motivoituneita kaytta-
madan tiedollisia ponnisteluja mainonnan tulkinnassa. DeRosian (2008, 304) mukaan
mainostajat pyrkivat valttdmaan liian monitulkintaisia symboleita ja metaforia mainok-
sissa, joten tyypillisen mainoksen tulkinta on tehty kohtalaisen helpoksi. Vasta-
argumentointi taas vaatii paljon tietoa mainostetuista tuotteista ja bréandeistd sekd ym-
marrysta siitd, miten mainonnan suostutteleva luonne toimii. Kohtalaisen motivaation
henkilot pystyvat tulkitsemaan riittdvasti symboleja ja metaforia mainonnassa, mutta
eivét vie tiedollista paattelya niin pitkalle, ettd syntyisi DeRosian (2008, 303) kuvailun
mukainen vasta-argumentaatiotilanne.

DeRosia (2008, 312) korostaa tutkimustensa perusteella, ettd henkil6t, joilla on koh-
talainen motivaatiotaso tulkita symbolista tai metaforista mainontaa, ovat tehokkain
kohderyhmé kyseiselle mainonnalle. Tdmén ryhmén mielipiteisiin ja uskomuksiin pys-
tytdan vaikuttamaan mainonnan keinoin. Heikon motivaatiotason henkil6t eivat kiinnos-
tu tarpeeksi mainoksesta pystyakseen tulkitsemaan sitd ja korkean motivaatiotason hen-
kilot ovat lilan epdluuloisia mainosviestid kohtaan. Phillips ja McQuarrie (2004, 129)
eivat ota huomioon mahdollista vasta-argumentaatiotilannetta. Heiddn mukaansa moti-
vaatio on kuitenkin tarke& tekija mainonnan metaforien tulkinnassa, silla motivoituneil-
la mainoksen tulkitsijoilla on enemman paattelyresursseja kaytettavissaan. Toisin sano-
en heikon motivaatiotason henkildilla ei ole valmiutta tulkita hyvin monimuotoisia me-
taforia mainoksissa. Myds McQuarrie ja Mick (1999, 45) ovat paatyneet DeRosian
(2008, 312) kanssa osittain yhtenevaan lopputulokseen: retoriset muodot toimivat te-
hokkaasti mainoksessa, mikali niita tulkitseva henkilé on motivoitunut ja valmis panos-
tamaan tiedollista paattelya vaativaan tulkintaan. Myoskaan McQuarrie ja Mick (1999)
eivat ota huomioon DeRosian (2008, 303) kuvailemaa vasta-argumentaatiotilannetta.
Toncar ja Munch (2001, 61-62) huomioivat tutkiessaan Kielellisia metaforia, etta kor-
keasti motivoituneet henkil6t saattavat suhtautua skeptisesti mainossanomaan, mikali
mainoksen metaforan tulkinnassa on kéytettava paljon tiedollista paneutumista. Vaikka
Toncar ja Munch (2001) eivét puhu vasta-argumentaatiosta, ovat heidén tutkimustulok-
sensa yhtenevaisid DeRosian (2008) kanssa.

2.3.3  Kuvaannollinen metafora

Phillips ja McQuarrie (2009, 51) ovat tutkineet sitd, voiko suoraviivainen kielellinen
metafora muuttaa tiettyjd uskomuksia haluttuun suuntaan. Vertailukohtana oli kuvaan-
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nollinen metafora, joka eroaa odotetusta luoden taitavasti rakennetun mielikuvan meta-
foran kohteesta. Esimerkiksi metafora “aika on rahaa” on véhéisesti kuvaannollinen,
koska se on yleisesti tunnettu ja kaytetty, kulunut metafora. Kuvaannollinen metafora
my0s vaatii lukijaltaan enemman keskittymistd ja kykya yhdistelld merkityksia. Esi-
merkiksi mainosmetafora pankki- ja sijoitusyritykselle voisi olla "Meid&n aikamme on
sinulle rahaa.”, joka on kuvaannollisempi kuin pelkistetty versionsa. Kuvaannollisuus
syntyy sekd vanhan metaforan tuntemisesta ja uudistamisesta, mutta myos lukijan ky-
vystd yhdistad kuvaannollisesti sijoituspalveluja tarjoavan yrityksen tydtunnit omaan
rahalliseen voittoonsa.

Metafora-analyysia tutkinut Hellsten (1998, 70-71) jaottelee metaforat kasitteellisiin
metaforiin ja metaforisiin ilmaisuihin. Metaforan tulkinta perustuu ajatukselle metafo-
ran kasitteellisesta tasosta eli eraanlaisesta perusmetaforasta, jonka osia yksittéiset meta-
foriset ilmaisut ovat. Hellsten (1998, 71) huomauttaa, ettd metaforinen ajattelu on aina
osittaista eli vain osaa kasitteellisen tason metaforan rakenteesta ké&ytetdédn metaforisesti.
Tama mahdollistaa monenlaisten uusien metaforisten ilmaisujen kayttamisen. Hellsten
(1998, 71-72) jakaa tallaisen uuden metaforisen ilmaisun joko vasta- tai vaihtoehtome-
taforaksi. Vastametafora hyddyntéa jotain vakiintuneen perustason metaforan kéayttama-
tont4 osaa. Vaihtoehtometafora rakentaa taas kokonaan uusia kasitteellisia metaforisoin-
teja. Tassa tutkielmassa vasta- ja vaihtoehtometaforien kéyttod kuvataan kuvaannolli-
suuden kasitteen avulla: vahvasti kuvaannollinen metafora on Hellstenin termein uusi
metaforinen ilmaisu, jossa on hyddynnetty metaforista luovuutta.

Phillips ja McQuarrie (2009, 51-52) ovat tutkineet suoraviivaisen ja kuvaannollisen
metaforan vaikutusta uskomusten muokkauksessa. He testasivat tutkimuskysymystaan
kaksiosaisesti: ensimmaisessa testauksessa madriteltiin kyselylomakkeella kuudesta
erilaisesta késitteellisestd metaforasta kolme tutkimuksen tarpeisiin sopivaa. Ensimmai-
sessd testauksessa 84 henkiloa arvioivat kasitteellisistd metaforista muodostettuja yksit-
taisid metaforia niiden samanlaisuuden ja eroavaisuuden kannalta ja myos sitd, kuinka
kuvaannollisia metaforat olivat. Kaikki kolme kaésitteellistd metaforaa asetettiin tutki-
muksessa muuttujiksi, joiden suhteen uskomusten muuttumista testattaisiin toisessa tes-
tissd. Lisaksi valittiin kaksi vertailumetaforaa jokaisen kolmen kasitteellisen metaforan
sisaltd. Esimerkiksi yksi valituista kasitteellisistd metaforista oli lilkunta on matka”
(exercise is a journey). Tamén kasitemetaforan sisaltd yksittaisiksi vertailumetaforiksi
valittiin "litkunta antaa eldmalleni suunnan” (exercise provides the roadmap for my life)
ja” liikkunta on askel oikeaan suuntaan” (exercise is a step in the right direction). Kol-
mesta valitusta késitteellisestd metaforasta selkeésti kuvaannollisin oli ”liikunta on
kuumuutta” (exercise is heat), jonka vertailumetaforiksi asetettiin liikunta on eldmani
liekki” (exercise provides the flame for my life) ja “likkunnalla saa lammon paalle”
(exercise is a way to turn up the heat).
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Phillipsin ja McQuarrien (2009, 52-56) toiseen kaksipaivaiseen testaukseen osallistui
344 henkilod. Ensimmaisend paivana henkildille ndytettiin valitut kasitteelliset metafo-
rat ja heitd pyydettiin arvioimaan suhtautumistaan esitettyihin yksittéisiin metaforiin.
Henkil6iltd myos kysyttiin heidan liikuntatottumuksistaan. Lisaksi henkildille tehtiin
Metaphoric Thinking Ability Sentence Completion -testi, jossa henkil6t taydensivat
lauseita. Toisena péivana henkiloille ndytettiin kuvallisia mainoksia, joissa valitut meta-
forat esiintyivat eri tavoilla. Ndiden mainosten arvioinnin jalkeen henkil6ita pyydettiin
arvioimaan suhtautumistaan uudestaan kasitteellisiin metaforiin. Testauksella pyrittiin
ensinnédkin arvioimaan kuvaannollisen ja suoraviivaisen metaforan mahdollisia eroja.
Toiseksi tutkijat testasivat, olivatko toiset henkildt kyvykkaampid hahmottamaan ja ar-
vioimaan metaforia. Kolmantena testin tarkoituksena oli havainnoida, oliko liikuntatot-
tumuksilla merkitystd henkildiden uskomusten muuttamisessa metaforan avulla.

Phillipsin ja McQuarrien (2009, 57) metaforatutkimuksen tuloksissa esitetéan, etta
metaforilla sin&llaan ndyttéisi olevan vain vahan valtaa muuttaa uskomuksia. T&ma kui-
tenkin koskee tilannetta, jolloin henkild altistuu mainossanomalle vain satunnaisesti.
Talloin kuitenkin vahvasti kuvaannollinen metafora voi muokata uskomuksia haluttuun
suuntaan. Tuloksista my0s selvidd, ettd on olemassa joukko ihmisid, jolla on selkeasti
parempi kyky analysoida ja ymmartad metaforisia viestejd. Varsinkin jos metafora on
hyvin kuvaannollinen, tdmén joukon uskomuksia voidaan muokata mainonnan keinoin.
Phillips ja McQuarrie (2009, 57) esittdvatkin naiden tulosten perusteella, ettd kuvaan-
nollisuus ja metaforien kayttdmat poikkeamat esitystavoista ovat tarkeampia tekijoita
kuin pelkkd metaforan kayttdmé rinnastus objektista toiseen tutkittaessa kuluttajan us-
komusten muokkaamista mainonnan keinoin. Toisin sanoen ei ole niink&an merkittavaa
kéytetadnkd mainoksessa metaforaa tai muuta ilmaisun tapaa, silla suurempi vaikutus
uskomusten muokkautumiseen on sill&, onko metafora tai ilmaisu vahvasti kuvaannolli-
nen ja totutusta poikkeava. Ristiriitaiset ja uudet metaforat toimivat parhaiten suostutte-
lun ja uskomusten muokkauksen keinoina.

Vahvasti kuvaannollisen metaforan kaytdssé on kuitenkin ongelmansa. Miké&li meta-
fora on liian ristiriitainen tai uusi, voi se hankaloittaa tulkintaa. McQuarrie ja Mick
(1999, 51) esittavat, ettd mainoksen tulkitsijan pitdd ymmartéa ne semioottiset ja retori-
set kéytdnnot, joita mainoksessa on hyddynnetty. Toisin sanoen henkilén on osattava
tarkastella mainoksen metaforaa sen kulttuurillisessa kontekstissa. Ang ja Lim (2006,
41) muistuttavat, ettd verrattuna suoraviivaisiin mainoksiin, metaforien kayttd mainok-
sissa saattaa aiheuttaa kuluttajissa tunteen mainostajan epérehellisyydesta. Liian ristirii-
tainen metafora mainoksessa voi ndin ollen aiheuttaa mainoksen tulkitsijassa epéilyksen
siitd, yritetddnko hanté johtaa harhaan tai yritetddnko epamaaraiselld mainonnalla peitel-
I& jotain mainostettavan tuotteen tai brandin ominaisuutta. Angin ja Limin (2006, 50)
mukaan metaforisen mainonnan suunnittelussa tulisikin huomioida erityisen tarkkaan
kuluttajien vaatimukset rehellisyydesta: vahvasti kuvaannollinen ja uusi metafora mai-
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noksessa ei hyodytd mainostajaa, mikali kuluttajat pitdvat mainoksen metaforisuutta
liloiteltuna tai suoranaisen epérehellisena.

2.3.4  Metaforisen mainonnan avoimuus

Lagerwerf ja Meijers (2008, 19) ovat tutkineet suoraviivaisten ja metaforisten mainos-
ten avoimuutta. He tekevét eron kielellisen ja kuvallisen metaforan vélille: kuvalliset
metaforat voivat tuottaa enemman merkityksié kuin kielelliset, koska kielelliset metafo-
rat ilmaisevat vditteet suoremmin kuin visuaalisia vihjeita sisaltavat kuvalliset metafo-
rat. Kuvalliset metaforat ovat siis avoimempia tulkinnalle kuin kielelliset. Avoimuus
madritelld&n sen kautta, kuinka monta erilaista merkitysta tai ajatusta tietty ilmaisu saa
vastaanottajan mielessd aikaan. Jos kuvallista metaforaa tarkennetaan esimerkiksi sita
selventavalld kuvatekstilla, metaforan avoimuus véhenee. Lagerwerf ja Meijers (2008,
22) puhuvat ankkuroinnista silloin, kun kuvallista metaforaa selvennetaan tekstilla.

Lagerwerfin ja Meijersin (2008, 21-22) mukaan avoimuutta voi tutkia sekd metafori-
sista ettd suoraviivaisista mainoksista. Avoimuutta voi tarkastella analysoimalla mai-
noksen piilomerkityksi&: jos mainos heréttd4 paljon vaihtoehtoisia tapoja tulkita mai-
nosta, siind esiintyy paljon heikkoja piilomerkityksid. Jos taas mainoksen tuottamat
merkitykset ovat useimmilla henkil6illa yhdenmukaisia, kirjoittajat puhuvat vahvoista
piilomerkityksista. Piillomerkitykset 10ydetddn mainoksesta tulkitsemalla tekstid ja visu-
aalisia vihjeitd. Mikali mainoksessa on paljon vahvoja piilomerkityksi&, eli monet hen-
kilot tulkitsevat sen samalla tavalla, voidaan puhua suljetusta mainoksesta. Avoin mai-
nos taas aiheuttaa paljon vaihtelua tulkinnassa eri ihmisten kesken, jolloin siitd voi loy-
ta4 paljon heikkoja piilomerkityksié.

Lagerwerfin ja Meijersin (2008, 29) mukaan mainonnassa kuvalliset metaforat ovat
avoimempia kuin ankkuroidut eli kuvatekstitetyt metaforat, kielelliset metaforat tai suo-
raviivaiset mainokset. Mainoksen avoimuuden on todettu vaikuttavan myonteisesti
asenteisiin mainostettua brandida kohtaan, mink& esimerkiksi Lagerwerf ja Meijers
(2008, 22; 29) tutkimuksellaan todistivat. Kielellisia metaforia tutkineet Toncar ja
Munch (2001, 60) huomioivat tutkimuksessaan mainoksen lukijan osallistumisen tason.
Toncarin ja Munchin (2001, 57) mukaan osallistumisen taso méaaritelladn sen mukaan,
kuinka paljon huomiota mainoksen lukija kaytta4 tulkintaprosessiin. Heiddn mukaansa
kielellisten metaforien avoimuus vaikuttaa suotuisasti lukijan asenteisiin silloin, kun
hanen osallistumisen tasonsa on kohtalaisen matala. Jos mainoksen tulkintaan ké&ytetdan
huomattavasti vaivaa, kielellisen metaforan avoimuudella ei ole juurikaan merkitysta
asenteiden muokkaamisessa. Toncarin ja Munchin (2001, 63) mukaan kielelliset meta-
forat mainoksessa toimivat tehokkaammin kuin suoraviivaiset mainokset tilanteessa,
jossa lukijan osallistumisen taso on matala.
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Lagerwerfin ja Meijersin (2008, 28-29) tutkimustulokset eroavat aikaisempien tut-
kimusten tuloksista huomattavasti tietyilta osilta: heidan tutkimuksessaan avoimia suo-
raviivaisia mainoksia arvostettiin enemmén kuin metaforisia mainoksia. Aikaisemmissa
tutkimuksissa tulokset ovat olleet péinvastaisia, mutta talle kirjoittajat esittavat syyksi
erilaisen tutkimusotoksen. Siind missa aikaisemmat tutkimukset ovat usein hyddynté-
neet opiskelijoita, joiden metaforien tiedollinen tulkintakyky on ollut korkea, Lagerwer-
fin ja Meijersin (2008) tutkimuksessa otos oli demografisesti kirjava. Tutkimuksessa
korkeasti koulutetut henkilot, joilla oli vahva halu tulkita mainosta tiedollisesti, arvosti-
vat enemman metaforisia kuin suoraviivaisia mainoksia. Myos Phillips ja McQuarrie
(2009, 57) ovat tutkimuksensa pohjalta esittaneet, ettd on olemassa joukko henkilGita,
joiden metaforinen tulkintakyky on hyvin korkea, joskin heid&n tutkittavansa ovat olleet
korkeakouluopiskelijoita. Lagerwerf ja Meijers (2008, 29) esittavat syyksi poikkeavalle
tutkimustulokselle myos tutkimuksessa kéytettyjen suoraviivaisten mainosten monipuo-
lisuuden: aikaisemmat tutkimukset ovat hyddynténeet hyvin yksinkertaisia mainoksia,
joissa ei ole ollut tilaa tulkinnalle. Tallainen avoimuus suoraviivaisissa mainoksissa ei
kuitenkaan korvaa tutkijoiden mielestd metaforista mainontaa, vaan avoimuuden ké&site
voi auttaa kehittdmadn metaforisesta mainonnasta paremmin kohderyhmansa tavoitta-
vaa mainontaa.

2.3.5 Kuvallisen metaforan runsaus ja monimuotoisuus

Phillipsin ja McQuarrien (2004, 114) mukaan on olemassa rajallinen mééara kuvallisia
elementtejd, joita voidaan hyddyntdd mainoksissa. Nailla jokaisella elementillda katso-
taan olevan tietynlainen vaikutus mainoksen tulkitsijaan. Phillips ja McQuarrie (2004,
116) rinnastavat ndamé& kuvalliset elementit kielellisen metaforan elementteihin ja raken-
tavat tdmén pohjalta kuvallisten ja retoristen elementtien typologian: ottaen huomioon
metaforan retorisen eli puhetaidollisen luonteen, on tdma typologia siis hyddynnettavis-
sé& kuvallisiin metaforiin mainonnassa. Typologiassa esitetdan erilaisia keinoja, joilla
kuvallinen metafora voidaan rakentaa. Phillipsin ja McQuarrien (2004, 116) typolo-
giamatriisissa on kaksi tasoa: visuaalinen rakenne (visual structure) ja merkityksen kayt-
t0 (meaning operation). Visuaalinen rakenne kertoo miten mainoksen kuvallisen meta-
foran kaksi rinnastettavaa asiaa eli objektia esitetddn konkreettisesti ja silld mitataan
kuvallisen metaforan monimuotoisuutta. Merkityksen kaytto taas kertoo sen tiedollisen
ymmartdmisen tavan, jota mainoksen tulkitsemiseksi on kaytettava ja silla mitataan ku-
vallisen metaforan runsautta. Phillipsin ja McQuarrien (2004, 116) visuaalisten ja reto-
risten elementtien typologia on esitetty seuraavassa taulukossa.
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Taulukko 1. Visuaaliset ja retoriset elementit mainoksessa. (Phillips & McQuarrie

2004).
RUNSAUS
Visuaalinen rakenne Merkityksen Kkiytto
MONI-
MI:.().TOL Liittdiminen | Vertailu: Vertailu:
sSUUSs samanlaisuus | erilaisuus

Vierekkidin asettelu

Yhdistdminen

Korvaaminen

Phillipsin ja McQuarrien (2004,116) mukaan visuaalinen rakenne jasentyy matriisis-
sa kolmeksi erilaiseksi esittdmisen tavaksi: kuvallinen metafora voidaan esittd asetta-
malla rinnastettavat objektit vierekkdin (juxtaposition), yhdistamélla ne (fusion) tai kor-
vaamalla ne, jolloin mainoksessa esitetddn konkreettisesti vain toinen rinnastettavista
objekteista (replacement). Merkityksen kéytto taas rakentuu matriisissa kahdelle paata-
solle: mainosta voi tulkita liittdmalla yhteen (connection) tai vertailemalla (comparison)
esitettyd metaforaa ja mainostettavaa tuotetta. Vertailun kéyttd jakaantuu vield lisaksi
samanlaisuuden (similarity) ja erilaisuuden (opposition) tulkinnalle. Matriisissa on siis
esitetty yhdeksan erilaista mainoksissa kaytettyd kuvallisen metaforan tyyppié.

Visuaalinen rakenne mittaa kuvallisen metaforan monimuotoisuutta. Phillipsin ja
McQuarrien (2004, 118) mukaan monimuotoisuus kertoo siitd, kuinka vaativaa mainok-
sen tulkinta on. Monimuotoisuus on vahéisinta tilanteessa, jossa metaforan objektit on
aseteltu mainoksessa vierekkdin. Korkein monimuotoisuuden taso saavutetaan, kun ku-
vallisessa metaforisessa mainoksessa korvataan esitetty objekti toisella objektilla, jota ei
konkreettisesti esitetd mainoksessa. Tilanne, jossa mainoksen kuvallinen rakenne muo-
dostuu yhdistamalld metaforan kaksi objektia toisiinsa, on monimuotoisuudeltaan koh-
talaista. TAma tapahtuu usein kuvankasittelyn avulla.

Merkityksen kayttd mittaa kuvallisen metaforan runsautta. Phillipsin ja McQuarrien
(2004, 120) mukaan mainoksen runsaus viittaa siihen, kuinka monella eri tavalla mainos
on tulkittavissa ja miten mainos ohjaa tulkintaa. Heidan mukaansa kuvallisen metaforan
siséltdma mainos on runsas, jos sitd pitad tulkita vertailemalla. Sill4, onko kuvallisen
metaforan tulkinta objektien samanlaisuuden tai erilaisuuden vertailua, ei ole merkitysta
runsauden kannalta. Sit4 vastoin jos tulkinta tehd&an liittdméall objektit toisiinsa, runsa-
us on vahaisempéa kuin vertailtaessa. Phillips ja McQuarrie (2004, 120) esittavat, ettéd
kahden objektin liittdminen yhteen on yksinkertaisempaa kuin vertaileminen, silla yh-
distdmisessé on véhemman mahdollista tulkinnanvaraa.
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Esimerkiksi Karhu-oluen yksinkertainen mainos, jossa esitetdén pelkka oluttolkki, on
esimerkki monimuotoisesti kohtalaisesta ja runsaasta metaforisesta mainonnasta. Mai-
noksen kuvallinen rakenne esitetdén yhdistamalla: kuvassa on olutt6lkki, jossa on kar-
hun hahmo. Kuvallinen metafora pyrkii liittdmaan olueen karhumaisia piirteitd, kuten
maskuliinisuuden ja vahvuuden. Molemmat metaforan objektit ovat nékyvilla, minka
vuoksi mainoksen tulkinnan vaativuus eli monimuotoisuus on kohtalaista. Mainos on
runsas, koska sitd pitdd tulkita vertailemalla karhun ja oluen samankaltaisuuksia. Mai-
noksessa ei pid4 liitt4d yhteen ajatusta oluesta ja karhusta, koska niissé ei kaytdnngssa
ole mitd&n samankaltaista, eikd mainoksessa ole tarkoitus myodskaan vertailla oluen ja
karhun eroavaisuuksia.

Phillips ja McQuarrie (2004, 128-129) muistuttavat, ettd jos mainoksen kuvalliset
elementit, esimerkiksi kuvalliset metaforat, ovat liilan kuvaannollisia ja monimutkaisia,
lukijat eivat valttamattd ymmaérré niitd. My0ds muut tutkijat varoittavat samasta vaiku-
tuksesta (ks. esim. McQuarrie & Mick 1999; Jeong 2008). Phillipsin ja McQuarrien
(2004, 128) mukaan mitd monimuotoisempi ja runsaampi mainos on, sitd enemman voi
yksilollisilla eroilla ja muilla muuttuvilla tekijoilla olla vaikutusta siihen, tulkitaanko
mainos mainostajan tarkoittamalla tavalla. Muuttuvat tekijét vaikuttavat sekd mainoksen
lukijan kyvykkyyteen ettd motivaatioon tulkita mainosta. Lukijan kyvykkyyteen tulkita
mainosta vaikuttaa Phillipsin ja McQuarrien (2004, 129) mukaan kulttuurinen sopeutu-
minen valtavdeston asenteisiin, mainostetun tuoteryhmén tuntemus ja kyseessa olevan
mainosgenren tuntemus. Lukijan motivaatioon tulkita mainosta taas voi vaikuttaa tule-
van ostohetken laheisyys, mainosargumenttien vahvuus tai mainosviestin ajankohtai-
suus.

Monimuotoisuuden ja runsauden tasosta voi Phillipsin ja McQuarrien (2004, 128-
129) mukaan tehd& neljd mainonnan suunnittelua helpottavaa johtopaatosta. Ensinnakin
mit4 monimuotoisempi ja runsaampi metaforinen mainos on, sitd vahvemmin se vaatii
tiedollista ja yksityiskohtaista paneutumista mainoksen tulkintaan. Toiseksi, mit4 run-
saampia mainoksen kuvalliset metaforat ovat, sitd paremmin ne pystyvat muokkaamaan
tiettyja haluttuja uskomuksia ja asenteita. Kolmas Phillipsin ja McQuarrien johtopééatos
on, ettd jos metaforinen mainos on monimuotoinen ja runsas, lukijat todennakdisesti
pitavét siitd enemman. Monimuotoiset ja runsaat metaforiset mainokset myds muiste-
taan paremmin. Phillipsin ja McQuarrien (2004) johtopa&tokset ovat yhtenevéisia mui-
den tutkijoiden tutkimustulosten kanssa (ks. esim. Jeong 2008, 61-62; Ang & Lim
2006, 40). Suoraviivaisten ja metaforisten mainosten avoimuutta tutkineet Lagerwerf ja
Meijers (2008, 21) huomauttavat, ettd Phillipsin ja McQuarrien (2004) kehittelema ty-
pologia toimii hyvin, kun kyseessé on nimenomaan avoin metaforinen mainos. Moni-
muotoisuutta ei heiddn mukaansa voi mitata sellaisten mainosten kohdalla, jotka eivat
sisélld metaforia, mutta ovat kuitenkin avoimia. Nailla suoraviivaisilla mainoksilla voi
kuitenkin olla Lagerwerfin ja Meijersin (2008, 21) mukaan samanlaisia vaikutuksia kuin
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metaforisilla mainoksilla: ne vaativat tiedollista paneutumista mainoksen tulkintaan ja
voivat muokata haluttuja uskomuksia ja asenteita.

2.3.6  Yhteenveto metaforisen mainonnan erityispiirteista

Metaforinen mainonta on mielikuvamainontaa: se pyrkii muokkaamaan olemassa olevia
ja tuottamaan uusia mielikuvia mainostettavasta tuotteesta, yrityksestd tai bréndista.
Metafora toimii yhdistdmélld kahta erilaista objektia eli mielikuva-aluetta toisiinsa ja se
voidaan ajatella keinoksi kokea jokin asia jonkun toisen asian kautta. Metafora on hyvin
yleinen kielenkayton tapa, mutta sitd pystytddn hyodyntdmaan myos taysin kuvallisissa
esityksissd. Mainonta kayttdd metaforia molemmilla tavoilla.

Metaforinen mainonta on aina kytkoksissa vallitsevaan kulttuuriin, yhteiskuntaan ja
aikaan. Merkitysten tuottaminen metaforan avulla on aina kuitenkin yksildllinen valinta,
eivatkd samaan kulttuurilliseen ryhméan kuuluvat ihmiset vélttamatta tulkitse mainosten
metaforia samalla tavalla. Metaforisessa mainonnassa kohderyhmén tuntemus on erityi-
sen tarkedd, sillda mainostajan on tiedettdvad mahdollisimman tarkkaan, miten mainoksen
lukijat sité tulkitsevat ja minkalaisia merkityksid mainos tuottaa. Kohderyhméajattelussa
hyddyllinen termi on kasitteellinen metafora. Kasitteellinen metafora on se perusmeta-
fora, jonka kautta uudet metaforat ymmarretdan. Se toimii ajattelua ohjaavana kulttuuri-
sena mallina ja vaikuttaa usein taustalla merkitysten muodostumiseen. Jos mainonnan
taustalla oleva késitteellinen metafora pystytadn méarittelemadn, voidaan mainonnassa
kaytettyja metaforia ohjata haluttuun suuntaan. Juuri kasitteellisen metaforan katsotaan
vaikuttavan vahvasti uskomusten ja asenteiden muokkaamiseen.

Metaforinen mainonta nojaa symbolisiin merkkeihin. Symbolinen merkki ei esitd mi-
tdan suoraan ikonisen merkin tavoin. Symbolinen merkki ei my6skaan ole kausaalisesti
yhteydessa kohteeseensa kuten indeksinen merkki. Ikoniset ja indeksiset merkit tunnis-
tetaan hyvin usein itsestdan, eikd niiden tulkitsemiseen vaadita aikaa tai tiedollista paat-
telyd. Mainonnassa symbolisten merkkien tulkinta taas vaatii tietoa mainostettavasta
tuotteesta ja ymmarrysta kulttuurisista sdannoistd. Symbolisia merkkeja tulkitaan usein
abduktiivisesti eli soveltamalla pééattelyyn jotain yleisesti tunnustettua lainalaisuutta tai
sédantbd. Mainostajalta vaaditaan siis hyvaa tuntemusta kulttuurin nykytasosta ja vallit-
sevista yhteiskunnallisista olosuhteista: metaforista mainontaa on vaikea kohdistaa oi-
kein, mikali yhteiskunnan lainalaisuudet ovat vieraita.

Yksi metaforisen mainonnan erityispiirteisti on se, ettd metaforien tulkinta vaatii se-
k& tiedollista paattelya ettd motivaatiota panostaa merkitysten tuottamiseen. Tutkimus-
ten mukaan ihmisilla on eriasteisia metaforisen hahmottamisen taitoja. Esimerkiksi kor-
keasti koulutetut henkilot arvostavat enemman metaforista mainontaa ja siihen liittyvaa
tiedollista haastetta 16ytaa piilotettuja merkityksid mainosviestistd. My6s motivaatio on
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tarked tekija metaforisessa mainonnassa: henkildt, joilla on alhainen motivaation taso,
eivat halua ndhdd vaivaa mainonnan metaforien tulkitsemisessa. Korkean motivaation
tason henkil6t taas ovat oletetusti epdluuloisempia mainonnan mahdollisia manipulaa-
tioyrityksia kohtaan. Halutessaan mahdollisimman tehokkaasti vaikuttaa asiakkaiden
uskomuksiin tai asenteisiin mainostettua tuotetta kohtaan metaforisen mainonnan tuotta-
jien pitéisi 16ytad kohderyhmd, jonka motivaatiotaso on kohtalainen.

Metaforisen mainonnan kuvaannollisuus on myo6s térked tekija mainonnan suunnitte-
lussa. Mikéli mainoksessa kaytetty metafora on uusi, oivaltava ja kuvaannollinen, mai-
nonnan teho on todenndkdisesti parempi verrattuna arkipaivéiseen, kielelliseen metafo-
raan. Kuvaannollisuus ei tassa tarkoita kuvallista metaforaa, vaan nimenomaan sellaista
taitavasti rakennettua metaforaa, joka poikkeaa totutusta ja tuottaa uusia mielleyhtymia.
Termien sekoittumisen vélttdmiseksi tassa tutkielmassa ei kéyteta termia kielellinen
metafora kuvaannollisen metaforan vastakohtana, vaan vastinpareiksi asetetaan arkikie-
linen ja kuvaannollinen metafora. Arkikielisella metaforalla viitataan siis metaforaan,
joka on yleisesti tunnettu ja kaytetty, eik& ndin ollen vaadi suurta tiedollista ponnistelua
tulkinnassa.

Yksi metaforisen mainonnan suunnittelua helpottava kasite on avoimuus. Avoimuus
tarkoittaa yksinkertaisesti sitd, kuinka helppoa metaforaa on tulkita. Avoin metafora
jattad tulkinnalle vaihtoehtoja ja eri ihmiset voivat muodostaa siitd hyvinkin erilaisia
tulkintoja. Suljettu metafora taas on usein yhteisesti ymmarretty tietyssd kulttuurissa
eikd tulkinnan varaa juurikaan ole. Tutkimusten mukaan kuvallinen eli kuvina esitetty
metafora on avoimempi kuin kielellinen eli tekstin keinoin esitetty metafora. Avoimuu-
deltaan ndiden kahden valimaastossa on ankkuroitu metafora, jossa kuvallista metaforaa
selvennetéén tekstilla ja jonka tulkintaa ohjataan nain haluttuun suuntaan.

Kuvallista metaforista mainontaa voi kuvata myds runsauden ja monimuotoisuuden
késitteilld. Runsaus viittaa siihen, miten mainoksessa ohjeistetaan lukijaa tulkitsemaan
metaforaa. Runsas metaforinen mainos pitad tulkita vertailemalla metaforan kahta ob-
jektia keskendan joko samanlaisuuden tai erilaisuuden Kkasittein. Sitd vastoin tulkinta
liittdamalla kaksi objektia yhteen tekee mainoksesta vahemman runsaan. Monimuotoi-
suus taas kertoo miten mainoksessa konkreettisesti kuvataan metafora. Jos metaforan
objektit ovat mainoksessa asetettu vierekkain, on mainos heikosti monimuotoinen ja
tulkinta vain vahén tiedollista ponnistelua vaativa. Mikéli mainoksessa kaytetaan objek-
tien yhdistdmistd, mika tapahtuu usein kuvankasittelyn keinoin, on monimuotoisuus
mainoksessa kohtalaista. Mainos on vahvasti monimuotoinen, jos siind esitetdan vain
toinen metaforan objekteista: tulkinnassa vaaditaan esitetyn objektin korvaamista toisel-
la, nakyméttomalla objektilla, mika vaatii vahvaa tiedollista paneutumista tulkintaan.
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3  VASTUULLINEN LIIKETOIMINTA

3.1 Vastuullisuuden viehatys

Vastuullisuudesta ja eettisyydesta on 2000-luvulla kasvanut kaikkia yhteiskunnan osia
leikkaava ilmid. Vihredt arvot ja kestdva kehitys ovat muodissa niin yksilollisella kuin
yhteiskunnallisellakin tasolla, mikd taas on motivoinut myds yrityksia tarkastelemaan
oman toimintansa vastuullisuutta uusista nakokulmista. Koivuportaan (2006, 60) mu-
kaan ihmisten arvot ovat vaihdelleet selvasti vuosikymmenten aikana: niin sanotut
pehmedt arvot ovat tulleet ihmisille ja sit4 kautta myods organisaatioille entisté tarkedm-
miksi. Yhteiskunta odottaa, ettd yritykset toimivat mallikansalaisen tavoin — eldvat toi-
sin sanoen eettisesti hyvaksyttdvaa elaméé. Liiketoiminnan tavoitteeksi ei enda riita
amoraalinen voiton tavoittelu, vaan yrityksen on pyrittdva toiminnallaan myo6s kasvat-
tamaan yleistd hyvinvointia. Perusteluiksi ndille eettisyyspaineille on ehdotettu muun
muassa yritysten kasvavaa vaikutusvaltaa: valta taas tuo mukanaan, monesti epdmaa-
raistakin, vastuuta.

Etiikka on vaikeasti méadriteltava termi, koska se sisaltaa kaikille sivilisaatioille yh-
teisten perusperiaatteiden lisaksi myds paljon harmaita alueita. Oikean ja vaarén tai hy-
van ja pahan rajanteko on useasti hankalaa arkipéivan tilanteissakin, saati sitten liike-
elamdssé. Aaltosen ja Junkkarin (2003, 16) mukaan etiikka on tavallista elaméaa ja koh-
tuullisuuden taidetta. Velasquez (1988, 17-18) méaarittad etiikan tutkimusalueeksi, joka
keskittyy selvittamaéan yksilon tai yhteison moraalisten normien kohtuullisuutta: siis
oikean ja vééaran tai hyvén ja pahan rajanvetoa sekd moraalisten paatosten oikeudelli-
suutta. Kujala ja Kuvaja (2002, 27-28) taas huomauttavat, ettd etiikkaa ja moraalia kasi-
tellddn usein arkielaméssa synonyymeind. Kujala ja Kuvaja (2002, 27-28) tekevat kui-
tenkin eroa néille kahdelle késitteelle: etiikka on moraalia tutkiva tieteenala, joka antaa
ohjeita hyvaan elamaan, kun taas moraali viittaa k&aytannon eldmén ilmidihin ja ihmisen
kykyyn noudattaa eettisid ohjeita. Hieman toisenlaisen nékemyksen etiikan ja moraalin
eroon antaa Reed (1999, 26). Hanen mielestadn moraali ei rajaudu tiettyihin kulttuuri-
siin konteksteihin vaan universaaleihin normeihin, kun taas etiikka on aina tiettyyn
elinympéristoon ja kulttuuriin sitoutunutta.

Kujala ja Kuvaja (2002, 31-32) tiivistdvat etiikan olemuksen neljaan ydinkohtaan.
Heidan, ja perinteisen lansimaisen ndkemyksen, mukaan etiikka on ensinnakin univer-
saalia, yhteista kaikille. Sen lisaksi etiikkaan liitetd&n ajatus ylivertaisuudesta eli siitg,
ettd eettiset periaatteet ovat tarkedampida kuin muut mahdolliset periaatteet. Etiikka on
my0s kaskevad, sill4 se velvoittaa toimimaan tietylld tavalla ja myos kieltdd toimimasta
toisella. Mielenkiintoinen maére on etiikan autonomisuus: Kirjoittajien mukaan eettiset
paatokset pitdd pystyé perustelemaan etiikan omilla kasitteilla kuten oikea ja véara, hy-
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va ja paha. Tdma vie eettisyyden pohdinnan etiikan harmaan alueen reunoille, sill4 hy-
van tai pahan tarkkarajaisia maaritelmid 16ytyy maailmasta luultavasti yhta monta kuin
I6ytyy etiikan pohtijaakin — ellei enemmén. Aaltonen ja Junkkari (2003, 16) antavat
tahan ristiriitaan hyvan ohjeen: eettisen keskustelun tulee olla pohtivaa ja vaihtoehtoja
tutkivaa, jotain muuta kuin syyllisten etsimista ja tuomitsemista.

Velasquez (1988, 116) esittaa etiikan taustalla olevien moraalisten normien jakautu-
van kolmeen péalinjaan. Utilitaristiset normit pohjautuvat ajatukseen yhteisesta hyvasta.
Né&iden normien kaytto vaatii pohdintaa siitd, mikd missékin tilanteessa on kaikille hy6-
dyttévin ratkaisu. Usein utilitaristisia normeja pitadé kayttaa vain tilanteissa, joissa kaik-
kien osallisten yksityiskohtaisia tavoitteita ei voida maarittdd. Toinen paalinjaus koros-
taa normeja, joissa otetaan huomioon yksilot ja miten heitd pitéisi kohdella. IThmisoi-
keudet ja lahimmaisenrakkaus pitad siis ottaa huomioon tilanteissa, joissa voidaan méaéa-
ritelld pdatoksen kohteina olevien yksildiden tavoitteet ja toiveet. Kolmas moraalinen
normi ké&sittdd ajatuksen, jossa péaatOkset pitaa tehda kunnioittaen yhteison tai yhteis-
kunnan lakeja ja normeja ja jossa hyodyt ja taakka jaetaan oikein osallisten kesken. Ve-
lasquez (1988, 116) tiivistad, etta eettistd paatosta tehtéessa olisi syytd tarkastella ilmio-
ta kaikkien kolmen normin kautta: utilitaristisuuden eli hyddyn, yksilon oikeuksien ja
oikeuden eli lakien kautta.

Miksi liiketoimintaa sitten pitdisi ohjata eettinen paatoksenteko? Onko etiikan nou-
dattamisesta liike-elaméssa mitéd&n konkreettista hyotya? Aaltonen ja Junkkari (1999,
49-51) mainostavat hyvén etiikan etuja ylistavin sanoin. Hyva etiikka vaikuttaa ensin-
nakin tydmoraalin tasoon myonteisesti ja my0ds auttaa johtajia nukkumaan kunnolla, kun
yOunia eivét vie pelot sanktioista tai oikeustoimista. Tarkedksi kohdaksi kirjoittajat nos-
tavat myos asiakkaiden myonteisyyden luotettavaa yrityskumppania kohtaan. Henkilos-
toon eettinen toiminta vaikuttaa myds myonteisesti: ilmapiiri paranee, poissaolot ja
stressi vahenevat, tydsuhteiden pituus kasvaa ja tavaroiden varastaminen vahenee. Tér-
keéé henkiloston hyvinvoinnissa liiketoiminnan kannalta on tyon parempi tuottavuus ja
laatu. Eettisesti oikein toimiva yritys nauttii kirjoittajien mukaan myos yhteiskunnallista
arvostusta ja yrityksen siséiset ja ulkoiset konfliktit vdhenevét.

Eettinen toiminta on siis kannattavaa. Mutta miten ohjata yritys toimimaan eettisesti,
kun otetaan huomioon jo aikaisemmin mainitut vaikeudet etiikan méaarittelyssa? Kujala
ja Kuvaja (2002, 161) antavat hyvin yksiselitteisen vastauksen: yrityksen arvot ovat sen
toimintakulttuurin perusta. Yrityksen olemuksen ytimen muodostavat heidan mukaansa
arvot, toiminta-ajatus ja visio. Aaltonen ja Junkkari (2003, 80) esittavat arvojen olevan
valintoja. He erottavat toisistaan tavoite- ja kayttdarvot: tavoitearvot kuvaavat tietoista
pyrkimystd muuttaa toimintaa sovittujen arvojen suuntaan, kun taas kayttéarvot kuvaa-
vat valintoja, joita k&ytdnnossé tehdddn. Kujala ja Kuvaja (2002, 163) tekevat samanlai-
sen kahtiajaon arvoissa, mutta hieman eri perustein. Heidan mukaansa etenkin yrityksen
on syytd maéritelld ensinnékin perusarvonsa, jotka ovat varsinaisia eettisid arvoja kuten
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kohtuus, rehellisyys ja oikeudenmukaisuus. Taman lisaksi kirjoittajien mukaan olisi
hyddyllistd madritella myos yrityksen toimintaa ohjaavat arvot kuten asiakaslahtoisyys,
luonnon kunnioittaminen tai henkildston hyvinvointi. Onnistunut arvotydskentely konk-
retisoituu yrityksen tavoitteissa ja strategioissa ja tdméan myoté toimintaa ohjaavat arvot
ovat mitattavissa asetettujen tavoitteiden toteutumisen kautta.

Kujalan ja Kuvajan (2002, 170-172) mukaan yritysten arvoprosessin hyédyntdminen
vaatii systemaattista vastuullisuuspolitiikkaa, joka rakentuu sidosryhmévuoropuhelun
avulla. Vastuullisen liiketoiminnan lahtokohtana on heiddn mukaansa yrityksen arvo-
prosessi, joka siséltéda arvot, toiminta-ajatuksen ja vision. Ndma ovat perustana yrityk-
sen liiketoimintastrategialle, jossa on madritelty yrityksen strategiset tavoitteet. Vasta
kun yrityksen perusajatus ja strategian méérittely on tehty, voidaan yritykselle rakentaa
yhdessa sidosryhmien kanssa erityinen vastuullisuuspolitiikka. Tama siséltaa keskeiset
nakokohdat ja linjaukset eettiseen toimintaan, seka myos tavoitteet ja mittaristot niiden
arvioimiseen. Tarkedd on myds madritelld miten vastuullisuuden noudattaminen yrityk-
sessd organisoidaan. Kaytannollisemmalld tasolla vastuullisuuspolitiikka johtaa tar-
kemmin vastuullisen liiketoiminnan ohjaus-, hallinta- ja tietojarjestelmien méaarittami-
seen. Tahan kuuluvat niin ymparistojohtamisjarjestelmat kuin myos tyoterveys- ja tur-
vallisuusjarjestelméat. Viimeisend kohtana vastuullisen liiketoiminnan rakentumispro-
sessissa on Kujalan ja Kuvajan (2002, 172) mukaan vastuullisen liiketoiminnan rapor-
toinnin ja viestinnan suunnittelu ja organisointi. Kirjoittajat korostavat etenkin henkilos-
ton vahvaa asemaa sidosryhmévuoropuhelussa, silld henkilostdé on avainasemassa to-
teuttamassa vastuullisuutta arkipaivan tyonteossa.

Kallion ja Nurmen (2006, 12) mukaan vastuullisessa liiketoiminnassa yritys pyrkii
toimimaan avoimesti ja lapinékyvésti, ihmisid ja luontoa kunnioittaen. Vastuun kanta-
minen vaikuttaa siis suoranaisesti siithen, mitd tehdaan ja miten tehddan. Niskala ja Tar-
na (2003, 19) maarittelevat yrityksen yhteiskuntavastuun vastuuksi yritystoiminnan vai-
kutuksista ympardivaan yhteiskuntaan ja yrityksen sidosryhmiin. Yritysten toiminnal-
leen maarittelemét arvot toimivat yhda enemman kéayntikortteina ja myos imagonkohotta-
jina. Siind missa monet vastuullisuusraportit ja tutkimukset yrityksen vastuullisuuden
tasosta ovat moniselitteisid ja yksittaiselle kuluttajalle usein myds raskaslukuisia, julkis-
tetut arvot on tiivistetty ja hiottu helposti ymmarrettavaan muotoon. Kilpailu vastuulli-
suuslupauksilla ei tiivisty kysymykseen siitd, mik& yritys toimii parhaiten eettisia peri-
aatteitaan noudattaen vaan siihen, mika yritys parhaiten markkinoi ja tuo julkisuuteen
namé eettiset ponnistelunsa. Jahdi ja Acikdilli (2009, 105) huomauttavat kuitenkin, etté
yritykset, jotka korostavat vastuullisuutta toiminnassaan, joutuvat usein tarkemman tar-
kastelun kohteeksi kuin yritykset, jotka pitavat matalaa profiilia vastuullisuuskaytan-
noistaan.
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3.2 Vastuullisuus liitketoiminnassa

Niskalan ja Tarnan (2003, 20-24) mukaan yhteiskuntavastuun sisaltd vaihtelee yrityk-
sissa eri toimintaymparistoissa ja erilaisten l&htokohtien vuoksi. He erottavat toisistaan
sisdiset ja ulkoiset yrityksen yhteiskuntavastuun sisaltoon vaikuttavat lahtékohdat. Si-
séisié tekijoita eli yrityskohtaisia lahtokohtia ovat yrityksen toiminta-ajatus ja toimiala,
koko, kansainvalisyys, yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ja periaatteet seka yrityksen
sidosryhmien odotukset. Ulkoisia tekijoita eli yritystoimintaan yleisesti vaikuttavia
lahtokohtia ovat kansallinen lainsaadantd, kansainvélinen lainsaddéntd ja sopimukset,
kansainvélisten sidosryhmien odotukset, vapaaehtoisuuteen perustuvat ohjeistot ja stan-
dardit seké edellak&vijayritysten esimerkit. Niskalan ja Tarnan (2003, 20-24) mukaan
keskeinen peruslahtokohta vastuulliselle yritystoiminnalle on yrityksen toimiala ja toi-
minta-ajatus. Tama liittyy laheisesti keskusteluun yritysten arvoketjuista: ydinosaami-
seen keskittyminen ja muiden toimintojen ulkoistaminen pitd4 myos huomioida vastuul-
lisuutta méériteltdessa. Vastuullista liiketoimintaa ei siis voi maaritella pelk&n omistus-
suhteen kautta, silld yrityksen pitdd huomioida myds koko toiminnan arvoketju ja
kumppanuusyritykset. Niskalan ja Tarnan (2003, 9) mukaan sidosryhmien saatavilla on
informaatioteknologian kehityksen myota yhd enemman tietoa, ja mahdolliset epakoh-
dat toiminnassa voidaan helposti tuoda julkisuudessa esiin. Tamé aiheuttaa yrityksille
maineriskin, joka voi toteutuessaan vaikuttaa nopeastikin yrityksen imagoon ja brandin
arvoon.

3.2.1  Vastuullisuuden toteuttamisen tasot

Koivuporras (2006, 61-62) esittad, ettd yhteiskuntavastuun kantaminen voidaan jakaa
nelj&én eri toteuttamistasoon seuraavan kuvion mukaisesti.

Oryehtoinen ‘i‘astuu%ﬂs

Si%hmien odotuksiin Yast%{inen
/ Lait ja siiddkset \

Kuva 2. Yhteiskuntavastuun toteuttamisen tasot. ( Koivuporras 2006 )
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Alimmalla portaalla toimivat yritykset noudattavat lakeja ja saadoksia ja Koivupor-
taan mukaan tahan kuuluvat kaikki Suomen yritykset. Lakien ja sadddsten noudattami-
nen on edellytys liiketoiminnan jatkumiselle. Seuraavalla tasolla yritys pyrkii vastaa-
maan sidosryhmien odotuksiin yhteiskuntavastuun alueella. Omaehtoisen vastuullisuu-
den tasolla yritykset toteuttavat yhteiskuntavastuuta vapaaehtoisesti esimerkiksi ympéa-
ristojarjestelmien avulla. Korkeimmalla tasolla toimivat yritykset ovat onnistuneet luo-
maan toteuttamastaan vastuullisuudesta kilpailuedun: vastuullisuus on talldin Koivupor-
taan mukaan osa yrityksen toimintatapoja ja jokapéivaista tyota.

Kujala ja Kuvaja (2002, 160) korostavat vastuullisuusajattelussa sidosryhmia ja sité,
miten vastuullisuuden rajat maaraytyvéat vuoropuhelussa erilaisten sidosryhmien kanssa.
Sidosryhmat toimivat my6s arvioijina siind, miten hyvin yritys vastuullisuuslupauksen-
sa lunastaa. Kujala ja Kuvaja (2002, 160) esittavat myos Koivuportaan (2006) kolmion
mukaisen ndkemyksen vastuun osa-alueista: vastuu voidaan toteuttaa joko lain mukaan
tai eettisesti. Kirjoittajat korostavat, etta jaottelu ei ole toisiaan poissulkeva, mihin Koi-
vuportaan kuviokin viittaa. Kujala ja Kuvaja (2002, 162) myts madrittelevat eettisesti
hyvaksyttavan liiketoiminnan sellaiseksi toiminnaksi, jossa edistetddn ympariston tai
ihmisten hyvinvointia tai vaihtoehtoisesti toiminnaksi, jossa ei estetd hyvinvoinnin saa-
vuttamista tai vahingoiteta ymparistoa tai inmista.

Aaltonen ja Junkkari (2003, 28-29) esittelevat Carrollin yritysvastuumallia, jossa
yhdistyy sekd Kujalan ja Kuvajan (2002) kasitys sidosryhmien térkeydesta ettd Koivu-
portaan (2006) ajatukset vastuullisen liiketoiminnan kehitysmahdollisuuksista. Carrollin
mukaan yritykselld on neljanlaisia velvollisuuksia. Ensimméinen ndistd koskee vapaa-
ehtoisia velvollisuuksia, joita sidosryhmat toivovat yritysten huomioivan. Tallaisina
voidaan nahda esimerkiksi sponsorointi, lahjoitukset ja vapaaehtoinen panostus yhteison
hyvéksi. Toinen velvollisuusmuoto on sidosryhmien odottamat moraaliset ja eettiset
velvollisuudet, mikad kaytannossa tarkoittaa toimintaa yli lain vaatiman minimivastuulli-
suuden. Sidosryhmaét vaativat ja edellyttdva kahta viimeista velvollisuutta: velvollisuut-
ta lain edessé ja taloudellisia velvollisuuksia. Kaksi viimeista velvollisuutta ovat selvia,
silla yrityksen odotetaan noudattavan lakia ja toimivan taloudellisesti kannattavasti.

Heinonen (2007, 143) nakee myds, ettd vastuuilmiditd voidaan yrityksessé lahestya
kolmesta eri ndkOkulmasta: velvoittavasta, ylevésta tai kyynisesta. Velvoittavan néke-
myksen mukaan paine vastuullisuuteen tulee markkinoilta, toisin sanoen kuluttajat vaa-
tivat yrityksiltd yha vastuullisempaa toimintaa. Ylevan nakdkulman yritykset taas ovat
Heinosen mukaan oikeasti hyvaa tarkoittavia ja aidosti rehellisia: téllaiset yritykset us-
kovat johtamisessaan korkeampaan etiikkaan ja vaativat sitd myods muilta. Ideana on,
ettd tekemalld asiat hyvin saavutetaan pitkalla aikavalilla myos paras taloudellinen tu-
los. Heinosen (2007, 144) mukaan kyyninen yritysvastuu on puolestaan sellaista, jossa
vastuu nadhdaan loistavana uutena markkinointikeinona. Kyynisessa ndkékulmassa vas-
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tuun toteuttaminen kohdistuu tyypillisesti hyvantekevaisyyteen ja sen markkinointivies-
tinnalliseen hy6dyntamiseen.

3.2.2  Yrityksen yhteiskuntavastuu liiketoiminnan mallina

Lantos (2001, 600) maérittelee termin Corporate Social Responsibility (CSR) sosiaali-
seksi sopimukseksi yrityksen ja yhteiskunnan valille: kyse on pelkistetysti yrityksen
yhteiskunnalle aiheuttamien haittojen minimoinnista ja hydtyjen optimoinnista. Heikin-
heimo (2006, 89) on suomentanut CSR-ké&sitteen termill& yrityksen yhteiskuntavastuu.
Lantos (2001, 595) jakaa CSR:n kolmeen muotoon: eettiseen, altruistiseen ja strategi-
seen. Eettinen CSR on Lantoksen (2001, 595) mukaan yrityksen vastuullisuuden muoto,
jota noudattamalla yritys pyrkii vahentdmaén toiminnasta aiheutuneita yhteiskunnallisia
haittoja. Altruistinen CSR taas tarkoittaa Lantoksen (2001, 595) mukaan monesti puh-
dasta hyvéntekevaisyyttd, jolloin yritys voi jopa aiheuttaa taloudellista haittaa sidos-
ryhmilleen, esimerkiksi osakkeenomistajille. Strateginen CSR sen sijaan on tarkkaan
mietittyd vastuullista toimintaa, jolloin yrityksen hyvantekevaisyys tuottaa yritykselle
my0s jotain konkreettista hyotya liiketoiminnassa. Lantos (2001, 595) nékee eettisen
CSR:n litketoiminnan perusperiaatteeksi, mutta altruistisen vastuullisuuden han korvaisi
taysin strategisella vastuullisuudella.

My6s Lovio (2007, 101) esittdd samanlaisen ndkemyksen liiketoiminnan vastuulli-
suudesta kuin Lantos: hdnen mukaansa yritys voi lahestya vastuullisen liiketoiminnan
kysymyksid kolmesta nakdkulmasta. Vastuullisuutta voi toteuttaa hyvéntekevéisyyden,
vastuullisuuden tai strategisuuden ndkokulmasta. Hyvéntekevaisyysnéakokulma painot-
taa yritysten ja sen henkiloston vapaaehtoista osallistumista erilaisin tukimuodoin yh-
teiskunnallisesti tarkeiden ongelmien ratkaisemiseen. N&it4 tukimuotoja voivat olla
esimerkiksi lahjoitukset, sponsorointi ja vapaaehtoistyd. Lovio (2007, 102) huomauttaa
kuitenkin, ettd voittojen k&yttdminen suuressa maarin hyvantekevaisyystarkoituksiin on
tietysti vastuullista, mutta ei tee tyhjaksi yhtion kilpailupoliittisten toimenpiteiden ar-
vostelua. Toisin sanoen tekemalla paljon hyvaa ei voi oikeuttaa pienen pahan tekemista.

Vastuullisessa lahestymistavassa korostetaan, ettd vastuullisuus on ennen kaikkea si-
ta, ettd yrityksen kaikki toimenpiteet toteutetaan hyvia liikketoiminta- ja yhteiskuntanor-
meja vastaavalla tavalla. Tdmé tarkoittaa Lovion (2007, 102) mukaan sitd, ettd yritys
kilpailuttaa ja toimii vastuullisesti alihankkijoidensa kanssa. Yritys my6ds noudattaa ty6-
lains&d&dant64 ja pyrkii muutenkin edistaméén henkiléston hyvinvointia. Yritys kuormit-
taa ymparistod vain lain sallimissa rajoissa ja pyrkii aloitteellisesti sd&dstdmaédn muun
muassa raaka-aineita ja energiaa. Lisaksi yritys maksaa veronsa eika syyllisty kilpai-
lusdaddsten rikkomiseen. Lovion (2007, 102) mukaan tdma on etenkin Pohjoismaissa
yleisen vastuullisuuden toteuttamistapa.
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Kolmannessa Lovion (2007, 102-103) esitteleméassa ajattelumallissa huomio Kiinni-
tetddn hyvien toimintatapojen lisaksi yrityksen liiketoiminnan ytimeen eli sen tuotteisiin
ja liiketoimintamalliin. Strategisessa lahestymistavassa yritys on vastuullinen, kun sen
asiakkaalleen tarjoama tuote on luonteeltaan asiakkaan ja myo6s laajemmin yhteiskun-
nankin hyvaa jollakin erityisell& tavalla edistavé. Lovio (2007, 103) mainitsee, ettd mo-
net vastuullista yritystoimintaa edistévét sijoitusrahastot sulkevat automaattisesti pois
sijoituskohteina sellaiset yritykset, jotka harjoittavat esimerkiksi aseisiin, tupakkaan tai
uhkapeleihin liittyvad litketoimintaa. Strategista ldhestymistapaa maéarittdd myos se,
miten eri yritykset osallistuvat tuotteisiinsa suoranaisesti liittyvien erilaisten yhteiskun-
nallisten ongelmien ratkaisemiseen. Lovio (2007, 110) esittda Lantoksen (2001) tavoin,
ettd hyvantekevaisyys on hyvésté ja lakien noudattaminen valttamatontd, mutta eniten
menestystd saavutetaan kehittdmalla vastuullisesti funktionaalisia tuotteita ja liiketoi-
mintamalleja.

3.3 Vastuullisuuden osa-alueet

Koivuporras (2006, 62) jaottelee yrityksen yhteiskuntavastuun kolmeen eri osa-
alueeseen: taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen. Taloudellinen vastuu liittyy ta-
loudellisen hyvinvoinnin tuottamiseen, sosiaalinen vastuu keskittyy yrityksen sidos-
ryhmiin ja ekologinen vastuu korostaa ympéristostd huolehtimista. My6s Lehtipuu ja
Monni (2007, 66) esittdvat yhteiskuntavastuun ydinajatukseksi sen, ettd taloudellisen
kasvun rinnalla yrityksen tulee huolehtia my0s sosiaalisesta ja ekologisesta kestavyy-
destd. Nama kolme osa-aluetta voidaan n&dhd& vastuullista liiketoimintaa pystyssé pita-
vind pilareina. Lehtipuu ja Monni (2007, 71-72) korostavat, ettd kaikki vastuullisuuden
kolme pilaria tai ulottuvuutta ovat tarkeita: yhden ulottuvuuden puutteita ei voi korvata
toisen ulottuvuuden teoilla. Yritys ei siis voi olla kestavasti luotettava vain jollain yksit-
taiselld vastuullisuuden alueella. Eri ulottuvuudet ovat myds vuorovaikutuksessa keske-
naan. Kirjoittajien mukaan yrityst4 ei ole mahdollista kehittaa pitkalla aikavélill4 koros-
tamalla vain yht4 vastuullisuuden osa-aluetta. Lisdksi ulottuvuudet ovat myonteisesti
yhteydessa toisiinsa: voimakas panostaminen esimerkiksi ympéristonsuojeluun véhen-
taa yllattavia riskeja, liséa yrityksen taitotietoa ja avaa parhaimmillaan uusia markkinoi-
ta. Panostaminen ihmisten hyvinvointiin ja johtamiseen taas lisdd ty0n tuottavuutta,
asiakastyytyvaisyytta ja sita kautta taloudellista tulosta.
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3.3.1 Taloudellinen vastuu

Lehtipuu ja Monni (2007, 66) esittdvat kolmen pilarin mallin mukaisesti taloudellisen
vastuun koostuvan ensinndkin omistajien tuotto-odotuksiin vastaamisesta ja yrityksen
osallistumisesta yhteiskunnan hyvinvoinnin tuottamiseen. Yrityksen sisdisessé toimin-
nassa taloudellinen vastuu edellytt&4 kirjoittajien mukaan toiminnan tehokkuutta ja kan-
nattavuutta pitk&lla aikavalilla. Yrityksen on néin ollen kyettdvd mukautumaan mahdol-
lisiin ansaintamallin muutoksiin sekd nopeasti muuttuvaan toimintaymparistoon. Lehti-
puu ja Monni (2007, 66) nakevét taloudellisen vastuun perusedellytyksend ymparisto- ja
sosiaalisen vastuun hoitamiselle, koska konkurssikypsa yritys ei pysty huolehtimaan
ympéristo- ja sosiaalisen vastuun velvoitteistaan.

Taloudellinen vastuu on Niskalan ja Tarnan (2003, 19) mukaan sekd toiminnan liike-
taloudellisesta kestdvyydestd huolehtimista ettd yrityksen sidosryhmiin kohdistuvien
taloudellisten vaikutusten huomioimista. Suorina rahavirtavaikutuksina Niskala ja Tarna
(2003, 19) mainitsevat muun muassa palkkojen maksun tyontekijoille ja verojen mak-
sun yhteiskunnalle. Taloudellisella vastuulla voi olla my6s valillisia vaikutuksia: tallai-
sia ovat Niskalan ja Tarnan (2003, 19) mukaan esimerkiksi yrityksen toimialan kansan-
taloudelliset merkitykset, innovaatioiden laajemmat yhteiskunnalliset vaikutukset tai
tavarantoimittajille suunnattujen ostojen ty6llistdmisvaikutukset.

Koivuporras (2006, 62) esittaa, ettd taloudellinen vastuu liittyy taloudellisen hyvin-
voinnin tuottamiseen. Keskustelua on kuitenkin Koivuportaan (2006, 62) mukaan herat-
tanyt se, ovatko taloudellinen kasvu ja kestavé kehitys ristiriitaisia kasitteita — joidenkin
nakemysten mukaan hallittu taloudellinen kasvu on ainoa mahdollinen tie kestavaan
kehitykseen, kun taas toiset ndkevét kasvun riistdvan luonnonvaroja ja tuhoavan véisté-
matté elinympéristomme. Lehtipuun ja Monnin (2007, 68) mukaan kolmen pilarin mal-
lin ongelma on se, ettd sosiaalinen ja ekologinen ulottuvuus jaavat méaaritelmallisesti
irrallisiksi liiketoiminnasta. Koska liiketoimintaa on perinteisesti johdettu hallitsemalla
taloutta, investointeja ja myyntid, koetaan kolmen pilarin mallin mukainen lahestymis-
tapa usein osittain ristiriitaiseksi muiden tavoitteiden kanssa. Sosiaalinen ja ympéristo-
ulottuvuus jaavat liiketoiminnassa Lehtipuun ja Monnin (2007, 68) mukaan tarkastelun
ulkopuolelle myos siité syysta, ettd niiden hoitaminen on osittain ulkoinen kustannus.
Ulkoiset kustannukset eivat normaalisti lankea vaikutusten aiheuttajan maksettavaksi,
vaan niiden maksettavaksi, jotka karsivat seuraukset. Kirjoittajat korostavat kuitenkin,
etta yleinen mielipide on muuttunut siihen suuntaan, ettd yrityksid vaaditaan korvaa-
maan kaikki yritystoiminnan aiheuttamat kustannukset.
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3.3.2 Ekologinen vastuu

Y hteiskuntavastuun toinen pilari on Lehtipuun ja Monnin (2007, 66—67) mukaan ekolo-
ginen eli ymparistovastuu. Heiddn mukaansa se tarkoittaa luonnonvaroista ja ymparis-
tosta huolehtimista sek& oman toiminnan haitallisten ymparistovaikutusten minimoimis-
ta. Ymparistovastuuseen kuuluu myds globaaleihin ja paikallisiin ymparistomuutoksiin
varautuminen osana tuotteisiin ja toimintaan liittyvad riskienhallintaa. Y mparistovas-
tuullisesta ndkokulmasta téarkeitd kysymyksid ovat Niskalan ja Tarnan (2003, 19-20)
mukaan tehokas ja saastavainen luonnonvarojen kaytto, vesien, ilman ja maaperan suo-
jelu, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, ilmastonmuutoksen torjuminen sek&
vastuu koko tuotteen elinkaaren aikaisista ymparistovaikutuksista ja toiminnan arvoket-
justa.

Koivuporras (2006, 66) esittad, ettd etenkin palvelualan yrityksissa on néhtévissa
kolmenlaisia materiaalivirtoja: fyysisid, aineettomia ja taloudellisia. Fyysisiin materiaa-
livirtoihin kuuluvat muun muassa energia- ja konkreettiset materiaalivirrat. Ekologista
vastuuta voidaan ilmentaa lisdamalla naiden virtojen ymparistoystévallisyytta. Taté voi
toteuttaa Koivuportaan (2006, 66) mukaan esimerkiksi vahentamalld kulutusta, kaytta-
malla ymparistoystavallisié tuotteita ja ymparistomyonteisia alihankkijoita seké kaytta-
malla séhkoista viestintad fyysisten kuljetusten sijaan. Koivuporras (2006, 66) korostaa,
etta ndin toimimalla myos yrityksen kustannustehokkuus paranee. Aineettomien materi-
aalivirtojen ympéristondkokulmat taas liittyvat Koivuportaan (2006, 67) mukaan esi-
merkiksi ympdristoasioista ja -arvoista tiedottamiseen, kun taas taloudelliset virrat viit-
taavat yrityksen ydinliiketoimintaan, jota voidaan muokata ekologisempaan muotoon
esimerkiksi erilaisiin sertifikaatteihin pyrkimalla.

3.3.3 Sosiaalinen vastuu

Lehtipuun ja Monnin (2007, 66) mukaan sosiaalisen vastuun pilari kuvaa sit4, miten
toimitaan suhteessa sidosryhmiin. Henkil6ston hyvinvoinnista, osaamisesta ja kehitty-
misestéd huolehtiminen on avainasemassa sosiaalisen vastuun ulottuvuudessa. My6s ku-
luttajasuoja, tuotteiden turvallisuus ja yhteistyd yritysverkostossa ovat Kirjoittajien mu-
kaan sosiaalisen vastuun alaisuudessa. Sosiaalisen vastuun piiriin kuuluvat myos toi-
mintatavat suhteessa kaikkiin sidosryhmiin, yhteistyd l&hiympariston kanssa sekd muu
yleishyddyllinen toiminta.

Myos Koivuportaan (2006, 63) mukaan sosiaalinen vastuu keskittyy yrityksen sidos-
ryhmiin. Koivuporras (2006, 63) jakaa sosiaalisen vastuun vélittoémaén ja valilliseen
sosiaaliseen vastuuseen. Vélitonta sosiaalista vastuuta on yrityksen tyontekijoista huo-
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lehtiminen: tdmé& voi koskea esimerkiksi tyotyytyvaisyyttd, henkiloston osaamista tai
hyvinvointia. Koivuportaan (2006, 63) mukaan myos vastuu yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista luetaan vélittomaan sosiaaliseen vastuuseen. Vélillinen sosiaalinen
vastuu taas on vastuun kantamista sidosryhmisté laajemmin. Tahan voi kuulua esimer-
kiksi vastuu toimintaymparistostd, toimiminen oman alueen hyvéksi vuorovaikutukses-
sa alueen muiden toimijoiden kanssa tai eettisesti hyvaksytty toimiminen yritysverkos-
tossa. Koivuportaan (2006, 65) mielestd sosiaaliseen vastuuseen kuuluu myos aito ja
avoin vuorovaikutus yrityksen omistajien kanssa. Niskala ja Tarna (2003, 20) lisaavét
sosiaalisen vastuun alueeseen myds ihmisoikeuksien kunnioittamisen.

Lehtipuun ja Monnin (2007, 68-69) mukaan sosiaaliseen vastuuseen kuuluu runsaas-
ti asioita, jotka on Suomessa katsottu kuuluvan lainsdddannon piiriin, mutta joita ei kai-
kissa maissa pidetd itsestdan selvind. Naitd ovat esimerkiksi tasa-arvo, tyontekijoiden
jarjestaytymisoikeudet ja tyoterveys- ja turvallisuusasiat. Suomessa monille yrityksille
passiivinen sosiaalinen vastuu ei tarjoa mitéan erityista haastetta, joten ne ovat ryhty-
neet aktiivisesti kehittdmaan tyohyvinvointia ja tyOpaikan henke&. Lehtipuu ja Monni
(2007, 70) esittavat kuitenkin, ettd tarkeimpié asioita sosiaalisen vastuun kehittdmisessé
ldnsimaissa ovat johtamisen asenteet.

3.4 Vastuullinen mainonta

McQuarrien ja Phillipsin (2005, 18) mukaan mainoskuvilla on suuri suostuttelupotenti-
aali, jota mainostaja voi halutessaan helposti hyodynta4 harhaanjohtamistarkoituksessa.
Pakarinen ja Tala (2009, 7) esittavét, ettd esille asetetun kuvan mabhti piilee sen kyvyssé
muovata todellisuutta. Mainonta on tavallaan kulttuurisen vallan kaytt6a: havainnoides-
saan kuvia ihmiset luokittelevat ja nimeévat niissé esitettyja asioita ja antavat niille
merkityksié. Pakarisen ja Talan (2009, 7) mukaan tdma merkityksenanto pohjautuu yk-
silon tuntemukseen vallitsevasta kulttuurista. Mainoskuvat eivat kuitenkaan tyydy ku-
vaamaan todellisuutta, vaan usein liioittelevat sitd: Pakarinen ja Tala (2009, 7) puhuvat
hyperritualisoinnista, jossa haitallista on toisten merkitysten arvottaminen toisia alem-
piarvoisemmiksi. Kukin yksilo lukee kuvia kuitenkin valitsemallaan tavalla, eikd mai-
noksen tekijan merkitys valttamattd pysy samana katsojan mielessdé muodostuneessa
merkityksessé.

3.4.1 Mainonnan eettisyys

Pakarinen ja Tala (2009, 8) huomauttavat, ettd mainoskuvissa esitettyja asioita ei voida
nimetd universaalisti eettisiksi tai epéeettisiksi, silla merkitysten voi helposti havaita



41

muuttuvan ajassa ja paikassa. Epdeettisyys perustuukin tiettyjen kuvien aikaansaamiin
haitallisiin seurauksiin. Epé&eettisyys voi kirjoittajien mukaan vaikuttaa yksilon koke-
mukseen ihmisarvosta ja mahdollisuuksiin toimia yhteiskunnassa. Pakarinen ja Tala
(2009, 8-13) esittavat, ettd epéeettistd mainontaa on ainakin sukupuolten vélista tasa-
arvoa loukkaava mainonta, lapsiin ja nuoriin haitallisesti kohdistuva mainonta seka et-
nistd ryhméé loukkaava mainonta. Lisdksi muita epdeettisyyden perusteita voivat olla
esimerkiksi uskonnollisen symbolin halventaminen, vékivallan kdyttdminen, ikdryhman
loukkaaminen, vaarallisten tilanteiden esittdminen, kannustaminen lainvastaiseen toi-
mintaan seka valinpitaméattomyys muiden ihmisten hyvinvoinnista.

Suomen kuluttajansuojalain mukaan markkinointi ei saa olla hyvén tavan vastaista,
mika tarkoittaa, ettd se ei saa olla selkedsti ristiriitaista yleisesti hyvéksyttyjen arvojen
kanssa. Markkinointi on erityisesti hyvén tavan vastaista, jos

o se loukkaa ihmisarvoa taikka uskonnollista tai poliittista vakaumusta

o siind esiintyy sukupuoleen, ik&&n, etniseen tai kansalliseen alkuperdén, kansa-

laisuuteen, kieleen, terveydentilaan, vammaisuuteen, seksuaaliseen suuntautu-
miseen tai muuhun henkildon liittyvaén seikkaan perustuvaa syrjintad; taikka

o siind suhtaudutaan hyvaksyvéasti toimintaan, jossa vaarannetaan terveyttd,

yleista turvallisuutta tai ymparist6a ilman, etta tallaisen toiminnan esittamiseen
on markkinoitavaan hyodykkeeseen liittyvaa asiallista perustetta (Pakarinen &
Tala 2009, 21).

3.4.2  Vastuullisen mainonnan suuntauksia

Jahdi ja Acikdilli (2009, 104-105) esittdvat, ettd markkinointia usein arvostellaan kyy-
nisesti, mikali silld pyritdan vélittdméén vastuullista kuvaa yrityksestd. Kirjoittajien
mielestd on huomioitava, ettd vaikka markkinointia ja yrityksen viestintdé usein syyte-
tdankin monista sosiaalisista haitoista, on kuitenkin olemassa vastuullista liiketoimintaa
harjoittavia yrityksid, jotka ovat onnistuneesti sitouttaneet eettisen ajattelun osaksi
markkinointistrategiaansa. Jahdin ja Acikdillin (2009, 106) mukaan tehokkaimmat vas-
tuullisuutta korostavat markkinointiviestinnan keinot ovat PR eli julkisuustyd, mainonta
ja sponsorointi.

Jahdin ja Acikdillin (106-107) mukaan etenkin mainontaa pidetd&n usein syypaana
moneen sosiaaliseen ongelmaan, koska se on nakyvin osa yritysten viestintd4. Mainon-
taa on kirjoittajien mukaan kuvattu totuudenvastaiseksi, manipuloivaksi, loukkaavaksi
ja huonolla maulla tehdyksi toiminnaksi, jolla on selkeitd kielteisia vaikutuksia yhteis-
kuntaan. Kritiikin mukaan mainonta luo stereotypioita, kannustaa kuluttamaan tuotteita,
jotka eivat oikeasti ole tarpeellisia ja leikkii yksiloiden peloilla ja ep&varmuuksilla.
Mainonnan akateeminen kritiikki on kuitenkin usein liian kérkasta: Esimerkiksi Suo-
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messa mainonnan neuvottelukunnan vuonna 2007 tekemén tutkimuksen mukaan suo-
malaiset suhtautuvat mainontaan myonteisemmin kuin koskaan. Tutkimuksen mukaan
selvasti aiempaa enemman arvostetaan sité, ettd mainos antaa totuudenmukaisen kuvan
tuotteesta tai palvelusta. Mainonnan teemoista suhtaudutaan myonteisimmin yhteiskun-
nalliseen mainontaan, suomenkieliseen mainontaan, kuluttajavalistukseen ja ympéristo-
teemaan. Huomioitavaa on kuitenkin, ettd vain kolmannes ihmisista kokee mainosten
antavan luotettavaa tietoa (Mainonnan neuvottelukunta 2007). Mainonta ja mainosten
lukijat ovat kehittyneet: sen liséksi, ettd mainonnasta on tullut entista hienojakoisempaa,
ovat myds mainosten lukijat oppineet suhtautumaan mainontaan kriittisemmin. Kriitti-
syys ei téssa tarkoita kielteistd paheksuntaa tai arvostelua, vaan tervettd harkintaa mai-
nostettavasta tuotteesta tai palvelusta.

Yrityksen vastuullisuutta ilment&véstd mainonnasta voi puhua vasta silloin, kun mai-
nontaa ei kasitetd pelk&staén haitalliseksi sosiaaliseksi ilmidksi (ks. esim. Jahdi & Acik-
dilli 2009, Hyman 2008). Jahdin ja Acikdillin (2009, 110) mukaan tarkeinta vastuulli-
sessa mainonnassa on lahteen luotettavuus ja uskottavuus. Prendergast, Liu ja Poon
(2009, 326) esittavat, ettd mainonnan uskottavuutta ja luotettavuutta maarittavat mai-
nostetun tuotteen tai palvelun lisdksi my6s mainonnassa hyodynnetty media seké kulut-
tajan itseluottamus. Mikali mainoksen lukijan itseluottamus on korkea, hén suhtautuu
todennékdisesti skeptisesti mainosviesteihin. Jahdin ja Acikdillin (2009, 110) mukaan
se, miten asiakkaat mieltdvat yrityksen toiminta-alan ja imagon, on erityisen tarkeda
vastuullisuuskysymyksissd. Olennaista on myo6s yrityksen konkreettinen toiminta:
markkinointiviestinndn keinoin ei voida kiillottaa yrityksen vastuullisuuslupauksia, mi-
kéli lupaukset eivat kaytdnnossé toteudu. Lisaksi Jahdi ja Acikdilli (2009, 110) huo-
mauttavat, ettd vastuulliselle mainonnalle térkedd on jatkuvuus ja erilaisten viestinta-
toimenpiteiden integrointi vastaamaan todellista vastuullisuuden strategiaa. Heikkurinen
(2010, 150) esittaa samankaltaisen ndkemyksen vastuullisen liiketoiminnan ja markki-
nointitoimenpiteiden suhteesta: vastuullisuuslupauksia sisaltdva markkinointi ja mai-
nonta ovat rahantuhlausta, miké&li lupauksia ei toteuteta yrityksen paivittdisessa toimin-
nassa.

Vastuullisuudesta on pyritty tekeméén Kilpailuetua monessa erilaisessa markkinoin-
tisuuntauksessa. Eniten julkisuudessa on keskusteltu ymparistomarkkinoinnista. Hyman
(2008, 206) esittaa, ettd ympéaristomarkkinointi voi olla kestdvan kehityksen markki-
nointia, vihredd markkinointia tai ekologista markkinointia. Vihrea markkinointi panos-
taa etenkin fyysisen ympdriston laadun parantamiseen, kun taas kestdvan kehityksen
markkinointi pyrkii tukemaan kestévaa taloudellista kehitystd. Ekologinen markkinointi
ottaa huomioon ympdriston moraalin kautta: t4ss4 markkinointitavassa pyritddn muut-
tamaan toimintatapoja eettisesti ymparistoystévélliseen suuntaan.

Hyman (2008, 206) erottelee myos erilaisia sosiaalisen hyvinvoinnin tuottamiseksi
kehittyneitd markkinointisuuntauksia. Sosiaalista markkinointia kuvaa tavoite, jossa
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markkinoija pyrkii tuottamaan enemmén hyotya yhteiskunnalle kokonaisuudessaan kuin
itselleen ja yritykselleen. Yhteiskuntamarkkinointi taas edellyttadd yrityksiltd toimintaa,
jossa ei vahingoiteta sosiaalista ymparistoé ja pyritddn mahdollisuuksien mukaan kayt-
tdméan tietoja ja taitoja yhteiskunnan hyvaksi. Proaktiivinen markkinointi keskittyy
varmistamaan, etté yrityksen toiminnalla tuotetaan hyotya yhtéléisesti sekd ympéristolle
ettd kuluttajalle. Markkinointi, joka korostaa yrityksen yhteisty6ta esimerkiksi hyvénte-
kevdisyysjarjestdjen kanssa yhteisen edun saavuttamiseksi, on myos kasvussa. Liséksi
Hyman (2008, 206) puhuu termistd demarketing: tatd markkinointisuuntausta hyodynta-
va yritys pyrkii markkinoinnillaan vahentdmaén jonkun haitallisen tuotteen tai palvelun
kulutusta.

Kaikki nam& markkinointisuuntaukset ovat Hymanin (2008, 207) mielesta riittdmét-
tomid nadkokulmia vastuulliseen mainontaan. Hymanin (2008, 207) mukaan namé suun-
taukset voivat aiheuttaa yritykselle taloudellista haittaa, jos niit4 ei suunnitella hyvin.
Lisédksi Hyman (2008, 207) kritisoi joidenkin yritysten kykya arvioida, mika on yhteis-
kunnalle ja ympadristolle paras ratkaisu. Sosiaalisen hyvinvoinnin ja ympéaristomarkki-
noinnin toimenpiteilld voi myo6s olla pdinvastaisia vaikutuksia kuin mit4 on toivottu:
huonosti toteutettu mainonta naiden nakdkulmien mukaan voi todellisuudessa aiheuttaa
enemman haittaa kuin hyotya yhteiskunnalle. Kuluttajien skeptisyys vastuullisuuslupa-
uksia sisaltdvdd mainontaa kohtaan on kasvanut 2000-luvulla (ks. esim. Lantos 2001;
Jahdi & Acikdilli 2009). Esimerkiksi ymparistomarkkinointi on Mendlesonin ja Polons-
kyn (1995, 5-6) mukaan vaikeuksissa: se karsii uskottavuuspulasta seka kuluttajien ko-
kemasta sekavuudesta ja kyynisyydestd. Mikali n&it4 ongelmia ei korjata, on ymparis-
tomarkkinointi Mendlesonin ja Polonskyn (1995, 5-6) mukaan tdysin tehotonta.

Erilaisten markkinointisuuntausten sijasta Hyman (2008, 207) suosittelee vastuulli-
sen mainonnan perustaksi volitionistista ndkokulmaa. Volitionistisessa organisaatiossa
mainontaratkaisujen tekeminen ei perustu pelk&std&dn panos-tuotos-suhteen arviointiin,
vaan suunnittelussa kaytetadn hyvaksi myos kvalitatiivisia menetelmid. Tallainen orga-
nisaatio pyrkii harmonisoimaan kaikkien sidosryhmiensd tarpeita ja arvostamaan myos
subjektiivisia nakemyksid pelkdn objektiivisen arvioinnin liséksi. Volitionistisessa or-
ganisaatiossa yritysilmapiiri on rakentunut jonkin arvostetun tarkoituksen ympadrille ja
organisaatiossa ymmarretddn, ettd yhteiskunnassa oikein toimiminen on vapaaehtoista ja
vastuullista.

3.4.3  Vastuullisen mainonnan ominaisuudet

Hyman (2008, 202-203) méérittelee vastuullisen mainonnan neljan eri ominaisuuden

kautta. Ensinndkin mainoksella ei saa tuottaa haittaa tai véltettavissa olevaa haittaa yh-
dellek&&n sidosryhmaélle samalla kun mainoksen pit&dd hyodyttdd ainakin yhté sidosryh-



44

mad. Vastuullisen mainostajan pitdd Hymanin (2008, 202) mukaan myo6s puuttua heti
sellaisiin mainonnan aiheuttamiin seurauksiin, joita mainostaja ei ole tarkoittanut. Tal-
laisia seurauksia voivat Nwachukwun, Vitellin, Gilbertin ja Barnesin (1997, 107) mu-
kaan olla esimerkiksi rohkaisu turvallisuutta vaarantavaan kéytokseen, sekaannukset
tuotevertailuissa tai sopimattomien stereotypioiden syntyminen ja vahvistaminen. Mal-
melin (2010, 46) esittdd samankaltaisen ndkemyksen markkinointitoimenpiteiden vas-
tuullisuudesta: liiketoiminnan tavoitteet tulee saavuttaa tavalla, joka huomioi kaikki
yrityksen sidosryhmat. Hymanin (2008, 202) mielesta tdma johtaa tilanteeseen, jossa
mainonta ei saa aiheuttaa haittaa tai haitallista kayttaytymista erityisen haavoittuvissa
ihmisryhmisséd. Téllaista mainontaa olisi esimerkiksi piirroshahmojen kaytté lapsille
suunnatuissa mainoksissa. Nwachukwun ym. (1997, 108) mukaan vastuullisessa mai-
nonnassa on huomioitava erikseen myos selkedsti haitalliset tuotteet: Nwachukwun ym.
(1997, 108) mukaan esimerkiksi tupakkatuotteiden ja alkoholin mainostamista nuorille
aikuisille pidetddn epéeettisend, koska namé tuotteet ovat tutkitusti vaarallisia terveydel-
le. Vaikka kehittyneissd maissa esimerkiksi tupakan mainonta on rajoitettua, on tilanne
Nwachukwun ym. (1997, 115) mukaan vaikea maissa, joiden lainsdddannossa ei ole
asetettu mainonnalle rajoituksia.

Vastuullisissa mainoksissa ei Hymanin (2008, 202) mukaan saa k&yttaa niin sanottu-
ja vahvoja vetoomuksia: esimerkiksi erilaisia pelkoja hyddyntavat mainokset eivét ole
vastuullisia. Pelon herattdmist4d mainonnan suostuttelukeinona tutkineet LaTour ja Rot-
feld (1997, 57) esittavat, ettd pelko toimii mainoksessa suostuttelukeinona, jos mainok-
sessa esitetddn uhkakuva fyysisestd harmista, taloudellisesta vahingosta tai sosiaalisesti
haitallisesta seurauksesta. LaTour ja Rotfeld (1997, 45) huomauttavat, ettd eri henkilot
kokevat mainoksen uhkaavat tilanteet tai kuvaukset hyvin eri tavalla, silla pelko on hy-
vin yksilollinen kokemus. Hymanin (2008, 202) mukaan juuri t&std syysta vastuullinen
mainonta ei hyddynné kuluttajan pelkoja suostuttelukeinona: mainonnasta aiheutunutta
haittaa on vaikea arvioida kaikkien kuluttajien kohdalla.

Toinen vastuullisen mainonnan ominaisuus on Hymanin (2008, 202) mukaan vaati-
mus siitd, ettd mainonta rohkaisee sellaista k&yttaytymistd, joka johdonmukaisesti edis-
taa pitkan aikavélin sosiaalista hyvinvointia. Tallainen kayttdytyminen johtaa taloudelli-
seen vaurauteen, kestdvaan kulutukseen, terveellisiin elamantapoihin ja valveutuneem-
paan yhteiskuntaan. Hyman (2008, 202) kuitenkin toteaa, ettd tdma vastuullisen mai-
nonnan ominaisuus on kaikkein vaikeimmin toteutettavissa nykyajan yritysymparistos-
s&: sen madrittelyssa, mika edistdd pitkan aikavalin sosiaalista hyvinvointia, tarvitaan
luotettavia lahteitd. Eri sidosryhmilld on arvatenkin erilaiset lahteet ja arvostukset, joten
kaikkia tyydyttavan ratkaisun etsiminen voi olla vaikeaa. Myds Malmelin (2010, 49)
huomauttaa, ettd mainonnan pitkan aikavélin vaikutuksia on vaikea arvioida, koska
mainonnan aikaansaamat muutokset yhteiskunnassa ovat rakenteellisia, hitaasti kehitty-
vid ja kasautuvia.
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Vastuullisen mainonnan kolmas ominaisuus on Hymanin (2008, 202) mukaan mai-
noksen katsojan arvokkuuden ja itsendisyyden yllapitdminen. Tama tarkoittaa, ettd mai-
nonnassa Vvéltetddn kaikin tavoin harhaanjohtamista ja petoksellisuutta. Nwachukwu
ym. (1997, 108) korostavat myos kuluttajan autonomiaa, jonka avulla kuluttaja pystyy
tunnistamaan ja mahdollisesti neutralisoimaan mainonnassa esitettyja manipulatiivisia
viestejd. Ennen kaikkea vastuullinen mainonta auttaa Hymanin (2008, 202) mukaan
kuluttajaa sailyttaméaan omat ndkdkantansa ja mieltymyksensa.

Vastuullinen mainonta perustuu aina yhteisesti sovittuihin kulttuurisen ymmaértami-
sen tapoihin, eika siind kayteta esimerkiksi alitajuntaan vetoavia ominaisuuksia. Alita-
juntaan vetoava mainonta on Hymanin (2008, 202) mielesta ristiriidassa mainonnan
informatiivisuuden vaatimuksen kanssa. Mya0s tarpeettoman epdmaaraiset ja merkityk-
settdmat mainokset ovat epdinformatiivisia eivatkd kunnioita kuluttajan &alykkyytta.
Mainoksen katsojan arvokkuutta ja itsenaisyyttd ei Hymanin (2008, 202) mukaan ylla-
pidetd myosk&an liian holhoavilla tai alentuvilla mainoksilla: vastuullisessa mainonnas-
sa el siis saa antaa kuvaa, etté jokin ylempi auktoriteetti tietéisi paremmin, mika kulutta-
jalle on hyvéksi. Kuluttajan itsenaisyys vaikuttaa Nwachukwun ym. (1997, 108) mu-
kaan myos siihen, missd maarin han pystyy erottamaan toisistaan oikeat ja mainonnan
luomat tarpeet ja halut. Télle olennaista on kuluttajan tietdmys mainostettavasta tuot-
teesta, palvelusta tai brandista: Nwachukwun ym. (1997, 108) mukaan mainostajan tuli-
si siis varmistaa riittdvé informaation jakaminen kuluttajalle.

Neljantend vastuullisen mainonnan ominaisuutena Hyman (2008, 203) nékee kulutta-
jan itsetunnon ja itsetietoisuuden kunnioittamisen. Mainontaa on usein syytetty esimer-
kiksi epdrealististen kauneusihanteiden tuottamisesta ja Hymanin (2008, 203) mukaan
onkin tarkedd, ettd vastuullisessa mainonnassa ei kéytetd elementtejd, jotka saavat kulut-
tajan ahdistuneeksi tai epdvarmaksi. Varsinkin erityisen haavoittuville kohderyhmille
kuten nuorille kohdistettua mainontaa tulisi analysoida tarkasti sen mukaan, millaisia
tunnetiloja mainokset saattavat heréttdd. Niin sanotut psykoaktiiviset mainokset eivét
Hymanin (2008, 203) mielesta useinkaan ole vastuullisia: psykoaktiivinen tunteita vah-
vasti herattdvd mainos voi aiheuttaa kohderyhmalle &&rimmadisen ahdistuksen tunteita,
vihamielisyyden tunteita toisia kohtaan tai tunteen itsetunnon heikentymisesta.
Nwachukwun ym. (1997, 108) mukaan hyva esimerkki epéeettisesta psykoaktiivisesta
mainoksesta on mainos, jossa tunnettu roolimalli, kuten huippu-urheilija, kehottaa lap-
sia tai nuoria ostamaan tietyn tuotteen, jotta he kuuluisivat sosiaalisesti hyvaksyttyyn
ryhmaan.
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3.4.4  Viestinndllinen myyja-ostaja-suhde mainonnan vastuullisuuden maaritteli-
jana

Velasquezin (1982, 290) mukaan mainonta madritellaan informaation muodoksi ja mai-
nostaja tahoksi, joka tuottaa informaatiota. Mainokset eivat Velasquezin (1982, 290)
mukaan kuitenkaan usein tuota objektiivista informaatiota tuotteesta yksinkertaisesti
siitd syystd, ettd niiden padasiallinen tarkoitus ei ole tuottaa tdysin harhatonta tietoa:
mainonnan paaasiallinen tarkoitus on myyda mainostettua tuotetta. Tama pééasiallinen
tarkoitus ei kuitenkaan jatkuvasti kasvavien vastuullisuusvaatimusten paineessa riita
méaérittelemadn mainonnalle eettisia rajoja.

Velasquezin (1982, 290-291) mukaan helpompi tapa madritell4& mainontaa on sisal-
Iyttéd siihen myyjé-ostaja-suhde: mainonta siis on tietynlaista viestintdd myyjéan ja po-
tentiaalisen ostajan valilla. Sen voi erottaa muunlaisesta viestinnasta kahdella tavalla.
Ensinnadkin se on julkisesti osoitettu massayleisolle erotuksena henkilokohtaisesta vies-
tinnasta. Julkisen luonteensa vuoksi mainonnalla on vahva yhteys yhteiskunnan sosiaa-
liseen hyvinvointiin. Toiseksi mainonnan on tarkoitus taivutella useat yleisdonsa jasenet
ostamaan tuote. Tdssé tavoitteessa mainonta voi onnistua padasiassa kahdella tavalla:
mainonta voi luoda kuluttajissa halun ostaa mainostettu tuote tai mainonta voi luoda
kuluttajissa uskomuksen, ettd mainostettu tuote tyydyttdd jonkin jo olemassa olevan
tarpeen. Mainonnan vastuullisuutta voidaan tarkastella tarkemmin jakamalla tdmé& méaa-
ritelmd osiin: vastuullinen mainonta voidaan méaéritelld sen kautta, onko mainonnalla
vastuullinen yhteys yhteiskunnan sosiaalisen hyvinvoinnin, kuluttajien ostohalun herat-
tamisen ja kuluttajien uskomusten muokkaamisen kanssa.

Velasquez (1982, 299) esittdd, ettd tdmén jaottelun pohjalta mainoksen eettisyytta
voidaan tarkastella seuraavien kysymysten kautta:

o Mihin padmaardédn mainostaja tietoisesti pyrkii mainoksen avulla? Ovatko n&-
ma paadmadarat vastuullisesti yhteydessa yksilon ja yhteiskunnan sosiaalisen hy-
vinvoinnin kanssa?

. Valittadko mainos informaatiota vai pyrkiiko se suostuttelemaan? Jos se pyrkii
suostuttelemaan, pyrkiikd se luomaan irrationaalisen ja mahdollisesti haitalli-
sen mielihalun?

o Onko mainonnan siséltd todenmukainen? Onko mainoksella tarkoitus johtaa
harhaan yleiso4, jolle se on suunnattu?

Velasquezin (1982, 299) mukaan tarkasteltaessa mainostajan tietoisia padmaaria, pu-
hutaan mainonnan ja sosiaalisen hyvinvoinnin yhteydestd. Naitd yhteyksia tutkimalla
voidaan arvioida mainonnan vastuullisuutta. Mainonnan roolia ostohalun herattdjana
késiteltdessa on kyseessa sen selvittdminen, pyrkiikd mainos suostuttelemaan irrationaa-
lisesti. Vastuullinen mainonta ei pyri luomaan irrationaalista ja haitallista mielihalua
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kuluttajissa. Harhaanjohtavan mainonnan, joka pyrkii vaikuttamaan kuluttajien usko-
muksiin, kdyttdminen on myds epéeettista mainontaa.

3.5  Vastuullisen metaforisen mainonnan erityispiirteita

McQuarrien ja Phillipsin (2005, 18) mukaan kuvallisuuden kasvu mainonnassa antaa
mainostajille mahdollisuuden harhaanjohtaa kuluttajia entistd helpommin: kuvallista
mainosviestia ei kyseenalaisteta samalla tavoin kuin sanallista. Koska mainontaa saan-
nelldé&n entistd voimakkaammin, on mahdollinen harhaanjohtava mainosviesti myds
turvallisempaa esittdd kuvin kuin sanoin. McQuarrien ja Phillipsin (2005, 19) tutkimuk-
sen mukaan myo6s kuvallinen metafora mainonnassa toimii samalla tavalla. Kuvallisella
metaforalla voidaan pahimmassa tapauksessa esittdd harhaanjohtava mainosviesti, jota
mainoksen lukija ei kyseenalaista. McQuarrie ja Phillips (2005, 19) perdankuuluttavat
lainsdddanndn muutosten lisaksi myds uudenlaista suhtautumista mediakasvatukseen:
kuluttajia tulisi ohjeistaa tarkastelemaan mainonnan metaforia entistd tarkemmin ja
Kriittisemmin.

My®6s Jeurissen ja Van de Ven (2006, 434-435) ovat kiinnittdneet huomiota samaan
ongelmaan kuin McQuarrie ja Phillips (2005): kuvallinen metafora on hyvin voimakas
mainonnan valine, jonka avulla kuluttaja voidaan saada manipuloitua haluamaan jotain
irrationaalista tuotetta ja jonka avulla voidaan my6s kiertdd mainonnan saantelya. Jeu-
rissen ja Van de Ven (2006, 435) esittavatkin, ettd vastuullisen mainonnan teoriaa tulisi
kehittdd paremmin vastaamaan niitd tarpeita, joita metaforien k&ytté mainonnassa edel-
Iyttdd. Myos McQuarrien ja Mickin (1999, 53) mukaan vastuullisen mainonnan tutki-
musta tulisi kehitt&a sellaisen mainonnan suhteen, joka sisaltad retorisia mainoselement-
teja kuten metaforia.

Vastuullisen metaforisen mainonnan erityispiirteitd on hyodyllista tarkastella ja arvi-
oida Velasquezin viestinnéllisen myyjé-ostaja-suhteen kautta. Viestinnallisestd suh-
denakokulmasta mainonnan vastuullisuutta voi Velasquezin (1982, 299) mukaan tarkas-
tella sen kautta, onko mainonta vastuullisesti yhteydessa yhteiskunnan sosiaalisen hy-
vinvoinnin, kuluttajien ostohalun herattdmisen ja kuluttajien uskomusten muodostumi-
sen kanssa. Velasquezin jaotteluun on tarkedd myos yhdistdd Hymanin (2008, 203) kasi-
tykset nykyajan vastuullisen mainonnan neljastd eri ominaisuudesta, silla perusteelli-
suudestaan huolimatta Velasquezin teoria viestinnéllisestda myyjé-ostaja-suhteesta on
kuitenkin vuosikymmenié vanha ja paivityksen tarpeessa.
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3.5.1 Metaforinen mainonta ja sosiaalinen hyvinvointi

Velasquez (1982, 299) ehdottaa pohdittavaksi vastuullisen mainonnan yhteytta sosiaali-
seen hyvinvointiin kahden kysymyksen kautta: Mihin pd&dmaaraan mainostaja tietoisesti
pyrkii mainoksen avulla? Ovatko ndma paamaarat vastuullisesti yhteydessa yksilon ja
yhteiskunnan sosiaalisen hyvinvoinnin kanssa? Hyman (2008, 203) esitta4, ettd vastuul-
lisen mainonnan ei pitdisi tuottaa haittaa yhdellekaan sidosryhmélle samalla kun se
hyodyttaa vahintdén yhta sidosryhmad. Vastuullinen mainonta edistdd Hymanin (2008,
203) mukaan myos sellaista perusteellisesti arvioitua toimintaa, joka on yhteydessa pit-
kén aikavalin sosiaaliseen hyvinvointiin.

Velasquez (1982, 292-293) antaa painoarvoa mainonnan psykologisille vaikutuksil-
le: mainonta on ollut kritiikin kohteena, koska sen katsotaan asteittain ja huomaamatta
korostavan kuluttajalle materialistisia arvoja ja ndin heikentdvan kuluttajan omia miel-
tymyksiéd. Kuluttaminen korvaa muita tarkeité tarpeita ja realistisempia itsensa kehitta-
misen tapoja. L&hestymistavassa on kuitenkin ongelmansa: pystyykd mainonta todella-
kin muokkaamaan tdydellisesti henkilon uskomuksia ja asenteita? Velasquezin (1982,
292) mukaan mainonta kykenee muokkaamaan henkilon arvoperustaa siind tapauksessa,
ettd mainonta on yhdenmukainen henkilon arvoperustan kanssa — mainonta ei siis kyke-
ne luomaan henkildlle uusia arvoja. N&in ollen Velasquezin (1982, 293) mukaan mai-
nonta ei yhteiskunnassa luo arvoja vaan heijastelee niitd. Metaforinen mainonta taas on
aina yhteydessa sen hetkiseen yhteiskuntaan, kulttuuriin ja aikaan. Metaforat itsessaan
ovat yhteiskunnallisesti tuotettuja arkijarkeen perustuvia kielenkayton vélineit4: metafo-
risessa mainonnassa merkitykset muodostuvat juuri kayttamalla yhteisesti sovittua, arki-
jarjellistd merkitysten joukkoa ja valitsemalla sieltd sopivat merkitykset. Vastuullisen
mainostajan tehtévaksi jad merkitysten muodostamisen ohjailu siten, ett4d metaforinen
mainonta ei herdtd asiakkaassa sellaisia merkityksia, jotka ovat ristiriidassa yrityksen
vastuullisuuslupausten kanssa.

Késitteellisen metaforan analysoinnin lisdksi vastuullisen metaforisen mainonnan
suunnittelua voi helpottaa monimuotoisuuden ja runsauden kasitteiden tarkastelu. Mo-
nimuotoisuus ja runsaus ovat kuvallisesti esitetyn metaforan ominaisuuksia: Phillipsin
ja McQuarrien (2004, 120) mukaan mainoksen runsaus viittaa siihen, kuinka monella
eri tavalla mainos on tulkittavissa ja miten mainos ohjaa tulkintaa. Monimuotoisuus taas
kertoo siitd, kuinka vaativaa mainoksen tulkinta on. Mit4d monimuotoisempi ja run-
saampi mainos on, sitd enemman voi Phillipsin ja McQuarrien (2004, 128-129) mukaan
yksilollisilla eroilla ja muilla muuttuvilla tekijoilla olla vaikutusta siihen, tulkitaanko
mainos mainostajan tarkoittamalla tavalla. Taméa taas liittyy laheisesti sen arviointiin,
mihin padméaarddn mainostaja mainoksellaan tietoisesti pyrkii. Vastuullisuuden toteu-
tumisen kannalta runsas ja monimuotoinen metaforinen mainos on riski: mainonnan
suunnitteluvaiheessa mainos pitéisi kayda lapi hyvin tarkkaan, jotta siihen ei vahingos-
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sakaan siséltyisi mitddn ominaisuutta, joka voisi tuottaa véaaranlaisia merkityksia. Myos
muuttuvien tekijoiden vaikutus pitéisi ottaa huomioon vastuullista metaforista mainon-
taa suunniteltaessa, silld muuttuvat tekijat vaikuttavat sek& mainoksen lukijan kyvyk-
kyyteen ettd motivaatioon tulkita mainosta. Lukijan kyvykkyyteen tulkita mainosta vai-
kuttaa Phillipsin ja McQuarrien (2004) mukaan kulttuurinen mukautuminen vallitsevan
enemmiston uskomuksiin ja lukijan asema yhteiskunnassa, mainostetun tuoteryhman
tuntemus ja kyseessd olevan mainosgenren tuntemus. Lukijan motivaatioon tulkita mai-
nosta taas voi vaikuttaa tulevan ostohetken l&heisyys, mainosargumenttien vahvuus tai
mainosviestin ajankohtaisuus.

Hymanin (2008, 203) mukaan mainonta ei saa aiheuttaa haittaa tai haitallista kayttay-
tymisté erityisen haavoittuvissa ihmisryhmissa. Haavoittuvilla ihmisryhmill& viitataan
usein lapsiin ja nuoriin, mikd on myos vastuullisen metaforisen mainonnan kohdalla
tarked ndkokulma. Medialukutaidon kehittymisen my6ta mainostaja ei voi endé suhtau-
tua tiettyihin kohderyhmiin alentuvasti: myos lapset ja nuoret pystyvat analysoimaan
mainoksia ja tuottamaan merkityksia niiden avulla. Erityisen varovainen pitd4 olla sel-
laisten mainoskuvastojen ja merkitysten luomisessa, joista voisi olla haittaa lasten ja
nuorten kehitykselle ja kayttaytymiselle. Muut haavoittuvat ihmisryhmét pitad méaaritel-
14 yrityskohtaisesti: esimerkiksi Veikkauksen tapauksessa erityisen haavoittuvaksi ryh-
méksi voi maéritelld ongelmapelaajat. Naiden ryhmien huomiointi on tarkeaé vastuulli-
suuden toteutumisen kannalta, eika vahiten siksi, ettd metaforisella mainonnalla voidaan
pahimmillaan aiheuttaa konkreettista haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille.
Huomioitavaa on myos, ettd yhteiskunnassa laajasti omaksuttu vastuullisuuden vaati-
mus on hyvin julkinen tila: erityisen haavoittuvien ihmisryhmien unohtaminen metafo-
risen mainonnan suunnittelussa voi nousta esille julkisuudessa hyvin kielteisesti ja vai-
kuttaa yrityksen imagoon.

Hymanin (2008, 203) mukaan vastuullisissa mainoksissa ei myoskaan saa kayttaa
niin sanottuja vahvoja vetoomuksia: esimerkiksi erilaisia pelkoja hyodyntavat mainok-
set eivat ole hdnen mukaansa vastuullisia. Metaforinen mainonta ja mielikuvamainonta
yleisemminkin kayttavat kuitenkin hyddykseen juuri yleison tunteita, elamyshakuisuutta
ja viihdyttavia tarinoita. Esimerkiksi kuluttajaviraston lausunnossa alkoholimainonnan
rajoituksia késitelleen tyoryhméan muistiosta 31.8.2010 (2010, 2-3) mielikuva- ja ela-
mantyylimainonta kasitetddn kuluttajien haluihin, pelkoihin, epdvarmuuden tunteisiin ja
haaveisiin vetoavana mainontana. Lausunnossa esitetadn myos, ettd valvontaviranomai-
sille mainonnan valvonta on ollut haasteellista, koska mainonnassa luodaan mielikuvia
ja sille on ominaista tietynlainen liioittelu. Hymanin (2008, 203) mukaan pelkoihin tai
epavarmuuden tunteisiin vetoaminen ei ole vastuullista mainontaa ja onkin mielenkiin-
toista, miten suomalaisessa lainsaddéanndssa tullaan jatkossa puuttumaan tahén aihee-
seen. Vastuullisen metaforisen mainonnan kannalta olisi turvallisempaa suunnitella
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mainonta niin, ettd mainosten merkityksida ei muodosteta pelkoon tai epévarmuuden
tunteisiin perustuen.

Vastuullisuuden ymmartaminen liiketoiminnan malliksi, jossa toiminta voi Lantok-
sen (2001, 595) jaottelun mukaan olla eettistd, altruistista tai strategista, saattaa auttaa
yritysté tarkastelemaan vastuullista metaforista mainontaa kokonaisvaltaisemmalla ta-
solla. Mainosten tuottamia merkityksia on suhteellisen vaikea hallita, joten tarke&é olisi
néhda yksittdinen mainos osana suurempaa yrityksessa maariteltyéd vastuullisuuden ko-
konaisuutta. Lantos (2001), kuten my6s Loviokin (2007), suosittelee yrityksid omaksu-
maan strategisen nédkokulman vastuulliseen liiketoimintaan. Strateginen vastuullisuus
on tarkkaan mietittyd vastuullista toimintaa, jonka avulla yrityksen hyvantekevaisyys
tuottaa yritykselle myds jotain konkreettista hyotya liiketoiminnassa. Erityisen tarkeda
tdma on metaforisessa mainonnassa, jonka toteuttamisessa on aina vaara siitd, ett4 mai-
nonnan merkitykset muuttuvat asiakkaiden mielissé erilaisiksi kuin mainostaja alun
perin tarkoitti. Vastuullisuus liiketoiminnan mallina on yhdenmukainen Hymanin (2008
202) ajatusten kanssa: laajemmalla tarkastelulla voidaan mainonnassa ottaa huomioon
paremmin yrityksen sidosryhmid, sekd myos pyrkia pitk&n aikavalin sosiaalisen hyvin-
voinnin tuottamiseen.

Velasquezin (1982, 292) mukaan vastuullista mainontaa voidaan arvioida sen mu-
kaan, onko se vastuullisesti yhteydessa yksilon ja yhteiskunnan sosiaalisen hyvinvoin-
nin kanssa. Vastuullisen metaforisen mainonnan kohdalla tima on erityisen hankalaa,
silld merkitykset muodostetaan aina yksilollisesti. Esimerkiksi Karvosen (2008, 32)
mukaan todella muodostettuja merkityksia eli mielikuvia voi selvittda vain kysymalla
empiirisesti asianosaisilta: todellisten vaikutusten arviointi yksilon kohdalla vaatisi siis
kéytannossa yritykseltd mahdotonta tutkimusmaaraa siitd, miten mainonta on todelli-
suudessa ymmarretty. Mainonnan ja sosiaalisen hyvinvoinnin yhteyden tutkiminen ja
arvioiminen on pitk&lla aikavalilla muutenkin hankalaa, eika téllaista analyysia voi vaa-
tia yksittdiseltd yritykseltd. Myds Hyman (2008, 202) tiedostaa saman ongelman: sen
méérittelyssd, mik& oikeasti edistda pitkan aikavalin sosiaalista hyvinvointia, tarvitaan
luotettavia l&hteitd ja néiden l&hteiden valinta on vaikeaa sidosryhmépaineessa. Vastuul-
lista metaforista mainontaa toteuttavien yritysten pitdisi kuitenkin pyrkid nopeaan rea-
gointikykyyn ja valppauteen toimintaympariston ja yhteiskunnan muutoksissa: mikéli
metaforisesta mainonnasta seuraa jotain haitallista yhdellek&&n sidosryhmalle, tulisi
korjaaviin toimenpiteisiin ryhtya valittomasti.

3.5.2 Metaforinen mainonta ja ostohalun herattaminen

Velasquez (1982, 299) esittad, ettd vastuullista mainontaa voidaan arvioida sen mukaan,
millainen on mainonnan rooli kuluttajan ostohalun heréttdjand. Tama voidaan selvittaa
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kahden kysymyksen avulla: Valittddko mainos informaatiota vai pyrkiiko se suostutte-
lemaan? Jos se pyrkii suostuttelemaan, pyrkiiké se luomaan irrationaalisen ja mahdolli-
sesti haitallisen mielihalun? Hymanin (2008, 203) mukaan vastuullinen mainonta edel-
Iyttéd, ettd mainoksen katsojan arvokkuutta ja itsendisyytta yllapidetddn sekéd katsojan
itsetuntoa kunnioitetaan.

Velasquez (1982, 295-297) huomauttaa, ettd mainontaa on vaitetty manipulatiivisek-
si, haluja luovaksi toiminnaksi jo 1950-luvulta l&htien. Velasquezin (1982, 295) mukaan
on olemassa kahdenlaisia haluja: toiset ovat luonteeltaan fyysisia kuten ruoka ja suoja ja
toiset taas psykologisia. Psykologisia haluja voivat olla esimerkiksi yksilén halu saada
sosiaalista hyvaksyntéd, yksilon halu kokea terveyttd tai halu, joka on psykologisesti
palkitseva muulla tavoin. Fyysiset halut ovat melko muuttumattomia, mutta psykologi-
sia haluja voidaan muokata ja vahvistaa mainonnan avulla. Velasquezin (1982, 296)
mukaan mainostettujen tuotteiden tuotantoa ei niinkddn muokata kuluttajien halujen
tyydyttamiseksi, vaan kuluttajien halut muokataan palvelemaan tuotantoa. Tdma taas on
manipulaatiota, jonka avulla kuluttajilta viedddn valinnanmahdollisuus. My6s Hyman
(2008, 203) korostaa, ettd yksi vastuullisen mainonnan ominaisuus on kuluttajan itse-
naisyyden yllapitdminen.

Perusteiltaan metaforisen mainonnan voisi jo itsessain ajatella olevan nailla kritee-
reilla vastuullista: kyseessa on yksiléllinen tulkinta mainoksessa esitetystd metaforasta.
Metaforisen mainonnan tulkinta ei kuitenkaan ole taysin vapaata, silla metaforaan liite-
td&n usein joukko tiettyja uskomuksia ja kulttuurisia arvoja. Kasitteellinen metafora
metaforisen mainonnan taustalla auttaa rajaamaan tulkintaa mainostajan haluamaan
suuntaan. Metaforisen mainonnan vastuullisuuden kannalta olisi tarkeéé tarkastella juuri
késitteellisen metaforan rakentumista: mitd se korostaa ja mité se piilottaa? Onko késit-
teellinen metafora manipulatiivinen ja pahimmillaan kuluttajalle haitallinen?

Mainoksen informatiivisuuden tasoa voi tarkastella avoimuuden ké&sitteen kautta.
Avoimuutta voi tarkastella analysoimalla mainoksen piilomerkityksié: piilomerkitykset
I0ydetddn mainoksesta tulkitsemalla tekstid ja visuaalisia vihjeitd. Mikali mainoksessa
on paljon vahvoja piilomerkityksig, eli monet henkil6t tulkitsevat sen samalla tavalla,
voidaan puhua suljetusta mainoksesta. Avoin mainos taas aiheuttaa paljon vaihtelua
tulkinnassa eri ihmisten kesken, jolloin siitd voidaan l16yt&& paljon heikkoja piilomerki-
tyksid. Metaforinen mainos on useimmiten avoin, kun taas suoraviivainen mainos on
useimmiten suljettu (Lagerwerf & Meijers 2008).

Metaforinen mainos voi siséltdd informatiivisia elementtejd, kuten sanallisia tuotetie-
toja (ks. esim. Lagerwerf & Meijers 2008, 21), mutta mielikuvamainonnan osana se
pyrkii ensisijaisesti herdttdmddn tunteita ja nostamaan esiin myonteisid merkityksia
mainostettavasta tuotteesta. Jako informatiiviseen ja suostuttelevaan mainontaan on
nykytilanteessa hankala: on esimerkiksi vaikeaa 10ytdd mainosta, joka olisi puhtaasti
informatiivinen eikd pyrkisi suostuttelemaan asiakasta millaan tavalla. Tavoitteellisem-
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paa olisi kysyd, miten mainos pyrkii suostuttelemaan: onko suostuttelu mainoksessa
manipulatiivista ja tuottaako se irrationaalista ostohalua? Informatiivisuutta voi tarkas-
tella avoimuuden kautta: onko mainos niin avoin, ettd informaatiota on vaikea 10yt4a
mainoksesta? Suljetun mainoksen vastuullisuutta on helpompi tarkastella ja verrata yri-
tyksen vastuullisuuslupauksiin, koska sen vélittdma viesti sisaltdd vahvoja piilomerki-
tyksid, joita ei voi tulkita mainostajan kannalta vaarin yhta helposti kuin avoimen mai-
noksen heikkoja piilomerkityksia.

Hymanin (2008, 202) mielest4 tarpeettoman epamaaréiset ja merkityksettoméat mai-
nokset eivat kunnioita kuluttajan alykkyyttad. Metaforinen mainonta on parhaimmillaan
oivaltavaa ja mielikuvituksellista. Mitd monimuotoisempi ja runsaampi metaforinen
mainos on, sitd vahvemmin se Phillipsin ja McQuarrien (2004, 128-129) mukaan vaatii
tiedollista ja yksityiskohtaista paneutumista mainoksen tulkintaan. Monimuotoiset ja
runsaat metaforiset mainokset myods muistetaan paremmin ja kuluttajat pitdvat niista
enemman. Toisaalta jos metaforinen mainos on liiallisuuksiin asti avoin, eli sisaltaa
paljon vaihtoehtoisia tapoja tulkita mainoksen metaforia, voi metaforisesta mainonnasta
tulla Hymanin (2008) kritisoinnin mukaisesti epdmaaraista. Riippuen mainostettavasta
tuotteesta ja yrityksen kohderyhmatuntemuksesta, vastuullinen metaforinen mainonta
olisi yksinkertaisinta toteuttaa kohtalaisesti avoimella mainonnalla: liian suljettu mainos
voi tuntua kuluttajasta lilan yksinkertaiselta, kun taas lilan avoin mainos saattaa vaikut-
taa epamaaraiselta. Phillipsin ja McQuarrien (2004, 116) kuvallisen metaforan typologi-
aa tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd kohtuullisuus myds monimuotoisuuden ja runsau-
den suhteen tuottaisi selkeammin vastuullista mainontaa.

Tutkimusten mukaan (ks. esim. Phillips & McQuarrie 2009) on olemassa joukko ih-
misi4, jolla on korkeampi kyky analysoida ja ymmartdd metaforisia viesteja. Mikali
yritys voi olla kohtalaisen varma, etta suurin osa metaforisen mainonnan kohderyhmésta
kuuluu t&hén joukkoon, metaforisen mainonnan tehokkuus kasvaa. Tdma joukko kyke-
nee tulkitsemaan hyvin avoimia, runsaita ja monimuotoisia metaforisia mainoksia. VVas-
tuullisessa mainonnassa on kuitenkin olennaista, ettd yritys ei keskity mainonnan suun-
nittelussa vain toivotun kohderyhman tarkasteluun: mainonnan vaikutuksia muissa mai-
noksen tavoittavissa kuluttajissa pitdd myds arvioida. Kohderyhmatuntemuksen liséksi
tarked tekija vastuullisessa metaforisessa mainonnassa on oikean mainosvélineen valin-
ta: esimerkiksi printtimediassa pienelle asiantuntijajoukolle kohdistetut lehdet olisivat
oikea valinta runsaan ja monimuotoisen metaforisen mainonnan kohdemediaksi. Muun
muassa Veikkaus on hyodyntanyt tdt4d mahdollisuutta mainostamalla Veikkaajassa ja
Urheilulehdessd, jolloin kohderyhmé on selkeasti profiloitunut urheilua seuraavaksi ja
mahdollisesti my6s urheiluvedonlyontid harrastavaksi inmisjoukoksi.
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3.5.3 Metaforinen mainonta ja uskomusten muokkaaminen

Velasquezin (1982, 299) mukaan vastuullista mainontaa pit&é arvioida myos siin suh-
teessa, pyrkiikd se muokkaamaan kuluttajan uskomuksia. Tata voidaan tarkastella kah-
den kysymyksen kautta: onko mainonnan sisalté todenmukainen ja onko mainoksella
tarkoitus johtaa harhaan yleis6g, jolle se on suunnattu? Hymanin (2008, 203) mukaan
vastuullisessa mainonnassa véltetddn harhaanjohtavuutta ja petoksellisuutta. Vastuulli-
sessa mainonnassa ei myoskadn kaytetd alitajuntaan vetoavia, alentuvia tai holhoavia
vaitteita.

Samoin kuin manipulatiivisuutta my6s harhaanjohtavuutta ja todenmukaisuutta tulisi
tarkastella késitteellisen metaforan avulla. Metaforisen mainonnan taustalla vaikuttava
késitteellinen metafora tulisi valita niin, ettd se tuottaa totuudenmukaisia merkityksié
mainostettavasta tuotteesta ja yrityksestd. Harhaanjohtamisen ja mainonnalle tyypillisen
liioittelun valinen ero voi toisinaan olla epaselvd, kuten k&y ilmi muun muassa keskus-
telussa alkoholimainonnan lapsiin ja nuoriin kohdistuvista vaikutuksista (Kuluttajaviras-
to 2010). Kasitteellisen metaforan kaytolla voidaan piilottaa metaforisesta mainonnasta
niitd merkityksid, jotka eivat ole vastuullisia sek& korostaa niitd merkityksid, jotka ovat
yhdenmukaisia seka lainsdadannon etté yrityksen omien vastuullisuuslupausten kanssa.

Velasquezin (1982, 297-299) mielesta harhaanjohtava mainonta on epéeettista kah-
desta syysté: ensinnékin se ei anna kuluttajan valita itse ja toiseksi se luo julkista epé-
luottamusta mainontaa kohtaan, mika taas heikentdd sen tai jopa muiden viestinnan
muotojen hyddyllisyyttd yhteiskunnassa. DeRosian (2008, 312) tutkimuksen mukaan
henkil6t, joilla on korkea motivaatiotaso tulkita metaforista mainontaa, ovat hyvin epé-
luuloisia mainosviesteja kohtaan. DeRosia puhuu vasta-argumentaatiosta: ihmiset, jotka
ovat valmiita ndkemadn vaivaa mainosten sanoman tulkitsemiseksi, ovat harvoin val-
miita luopumaan aikaisemmista kasityksistaan tai muuttamaan niitd. Tdm& korostaa
metaforisen mainonnan huolellisen suunnittelun tarkeyttd. Pelkdstddn mainoksen inno-
vatiivisuus ja mielikuvituksellisuus eivat riit4 korkean motivaatiotason kuluttajille, vaan
sen pitad pystya tuottamaan myos luottamusta heréttavia ja vakuuttavia merkityksia.

DeRosia (2008, 312) korostaa, ettd henkil6t, joilla on kohtalainen motivaatiotaso tul-
kita symbolista tai metaforista mainontaa, ovat tehokkain kohderyhmé& metaforiselle
mainonnalle. Tdman ryhmén mielipiteisiin ja uskomuksiin pystytaan vaikuttamaan mai-
nonnan keinoin. Mitd runsaampia mainoksen kuvalliset metaforat ovat, sitd paremmin
ne pystyvat muokkaamaan Phillipsin ja McQuarrien (2004, 128-129) mukaan tiettyja
haluttuja uskomuksia ja asenteita. My0s kuvaannollisuus vaikuttaa uskomusten muok-
kaukseen: Phillipsin ja McQuarrien (2004) tutkimusten mukaan on olemassa ihmisryh-
m4, jolla on korkeampi kyky analysoida ja ymmart&da metaforisia viesteja. Taman ihmis-
ryhméan uskomuksiin voidaan vaikuttaa kuvaannollisella metaforisella mainonnalla.
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Koska monien tutkimusten mukaan metaforisella mainonnalla voidaan vaikuttaa ihmis-
ten uskomuksiin, tulisi vastuullisuuden olla olennainen osa téllaista mainontaa.

Velasquezin (1982, 297) mukaan manipulatiiviset mainokset pyrkivat herattdméén
kuluttajassa psykologisen ostohalun tuotetta kohtaan ilman, ettd kuluttaja itse sitd tajuaa
tai ettd han pystyisi rationaalisesti punnitsemaan, onko tuote hédnelle tarpeellinen. Tal-
laista alitajuntaan vetoavaa mainontaa on Velasquezin (1982, 297) mukaan esimerkiksi
mainonta, joka pyrkii luomaan assosiaatioita mainostetun tuotteen ja seksuaalisen tai
sosiaalisen tayttymyksen valille. Samaan kategoriaan kuuluvat myos lapsille suunnatut
mainokset. Mydskaan Hymanin (2008, 203) mukaan alitajuntaan vetoavat viestit eivat
ole vastuullista mainontaa. Metaforinen mainonta toimii kuitenkin juuri talla tavalla:
metaforat ammentavat osaksi myds piilossa olevista yhteisesti ymmérretyista merkityk-
sistd ja késityksistd. Vastuullisen metaforisen mainonnan kohdalla olisi hyddyllisemp&é
kysyd, miten mainonta vetoaa alitajuntaan. Jos metaforinen mainonta nostaa esiin mer-
kityksi& jollain tavalla kuluttajaa aliarvioiden tai loukaten hénen yksityisyyttaan, voi-
daan mainontaa pitdd epéeettisend. Vastuullinen metaforinen mainonta ei k&yta hyvék-
seen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, kuten hdpedan tai alemmuuden tunteita.

Velasquez (1982, 299) esittad, ettd mainostajaa ei voida pitdd moraalisesti vastuussa,
mikali valheellisuus mainonnassa johtuu yleison vaérasté tulkinnasta: tdma pitad paik-
kaansa siis silloin, jos mainostaja ei ole tarkoituksella tehnyt mainonnasta harhaanjohta-
vaa. Hyman (2008, 203) ndkee mainostajan vastuun laajempana kokonaisuutena: mai-
nostajan pitédé heti puuttua mainoksen haitallisiin seurauksiin, siitd huolimatta olivatko
nama vaikutukset seurausta mainostajan tietoisesta toiminnasta. Metaforisen mainonnan
tuottamat merkitykset voivat vaihdella huomattavasti eri ihmisten kesken: onko mainos-
taja siis vastuussa néista kaikista merkityksistd ja niiden mahdollisista seurauksista?
Velasquezin (1982, 299) mielestd vastuu on rajattua: mikali yleisén harkintakyky on
jostain syysta rajoittunutta, pitaisi mainontaa tehdé heidan ehdoillaan ja varmistaa, ett-
eivét he tulkitse mainosviesteja vaarin. Varsinkin tilanteessa, jossa on kyse terveydesta,
turvallisuudesta tai merkittdvasté haitasta yleisolle, tulisi mainostajan tarkastella esitta-
mé&ansd mainosviestia erityisen huolellisesti ja varovaisesti. Metaforista mainontaa hyo-
dyntévien yritysten tulisi yrityskohtaisesti maaritella ne toimintansa osa-alueet, joista
saattaa olla haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille, joiden harkinta-
kyky on heikentynyt. Naitd osa-alueita koskevaa mainontaa pitdisi tarkastella ja kehitt&a
systemaattisesti.
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3.5.4  Yhteenveto vastuullisen metaforisen mainonnan erityispiirteista

Metaforisen mainonnan vastuullisuuden arvioinnin tekee monimutkaiseksi metaforisen
mainonnan perusluonne: metaforinen mainonta on mielikuvamainontaa, joka tuottaa ja
uusintaa merkityksid. Merkitysten muodostumiselle ei ole yksinkertaista peruskaavaa,
vaan erilaiset ihmiset tulkitsevat mainosviestit hyvinkin eri tavoin. Selvéa on, ettd meta-
forisen mainonnan pitdd noudattaa mainonnalle asetettuja lakeja ja sdaddoksia seké hy-
van tavan mukaista mainontakaytant6d. Metaforisen mainonnan pit&a olla linjassa yh-
teiskunnassa vallitsevien arvojen ja normien kanssa.

Metaforinen mainonta pitdd suunnitella harkiten, silla mainostajan on tarkkaan ana-
lysoitava millaisia merkityksid mainoksen tulisi kohderyhmassa heratt&é. Lisaksi meta-
forista mainontaa on tarkasteltava kaikkien sidosryhmien kannalta laajemmin: voiko
mainoksesta 16ytd4 merkityksid, jotka aiheuttavat haittaa joillekin sidosryhmille? Onko
metaforinen mainonta ristiriidassa niiden vastuullisuuslupausten kanssa, joita eri sidos-
ryhmien kanssa on tehty? Mainonnan julkisen luonteen vuoksi seuraukset huonosti
suunnitellusta, vastuullisuuslupausten kanssa ristiriitaisesta mainonnasta voivat monin-
kertaistua nopeasti ja levittdytya median valitykselld laajalti, mika taas voi johtaa ihmis-
ten kyynisyyteen ja epdluottamukseen yrityksen markkinointitoimenpiteitd kohtaan.
Vastuullisen mainostajan pitdisi pyrkid korjaamaan mainonnalla sidosryhmille aiheute-
tut vahingot siit4 huolimatta, oliko toiminta alun perin tarkoituksellista.

Metaforat ovat usein hyvin itsestddn selvd osa kielta ja ajattelua, joten mainonnan
suunnitteluvaiheessa mahdollisia metaforisen mainoksen tuottamia erilaisia merkityksié
on vaikea hahmottaa. Kasitteellisen metaforan maarittdminen voi toimia suunnittelun ja
vastuullisuuden tarkastelun apuvélineend, silld sité voi verrata yrityksen omiin vastuul-
lisuuslupauksiin ja testata, onko se yhtenevéinen niiden kanssa. Mikali kasitteellinen
metafora on ristiriidassa yrityksessd méaaritellyn vastuullisuuden kanssa, on hyvin to-
dennékaistd, ettd siitd johdetut mainonnassa kaytetyt uudet metaforat sisdltdvat samoja
mainostajalle haitallisia merkityksid. Kasitteellinen metafora pyrkii samanaikaisesti
korostamaan joitain ja hdivyttdmaan joitain puolia metaforan objekteista: tarke&é vas-
tuullisen metaforisen mainonnan suunnittelussa olisi varmistaa, etteivdt ndmé ominai-
suudet ole ristiriidassa vastuullisuuslupausten kanssa.

Metaforisen mainonnan erityispiirteet, kuten kuvaannollisuus, motivaation vaikutus,
avoimuus sekd runsaus ja monimuotoisuus, olisi hyva ottaa huomioon vastuullista meta-
forista mainontaa suunniteltaessa. N&it4 voi tarkastella ja arvioida Velasquezin viestin-
nallisen myyja-ostaja-suhteen kautta. Tarkasteltaessa vastuullista metaforista mainontaa,
Velasquezin (1982) ja Hymanin (2008) kasityksia mainonnan vastuullisesta yhteydesté
sosiaaliseen hyvinvointiin voidaan tdydent&a seuraavien kysymysten avulla:
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Tuottaako metaforinen mainonta asiakkaan mielessé sellaisia merkityksid, jot-
ka ovat ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa? Onko kasitteelli-
nen metafora ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa?

Ovatko mainonnan metaforat niin runsaita ja/tai monimuotoisia, ett4 ne voivat
tuottaa mainostajan kannalta haitallisen mainoksen tulkinnan?

Onko mainonnassa otettu haavoittuvat ihmisryhmat erityisesti huomioon? Voi-
vatko haavoittuvat ihmisryhmét tulkita mainoksen sellaisella tavalla, joka aihe-
uttaa haittaa heille?

Muodostetaanko mainoksen merkitykset pelkoon tai epavarmuuden tunteisiin
perustuen?

Onko yksittdinen mainos yhdenmukainen yrityksesséa mééritellyn kokonaisvas-
tuullisuuden kanssa? Onko mainos eettisesti, altruistisesti tai strategisesti vas-
tuullista mainontaa?

Velasquezin (1982) ja Hymanin (2008) kasityksid mainonnan vastuullisesta yhtey-
destd kuluttajan ostohalun herattdmisen kanssa voidaan tdydentda seuraavien kysymys-
ten avulla:

Miten mainos pyrkii suostuttelemaan: onko suostuttelu mainoksessa manipula-
tiivista ja tuottaako se irrationaalista ostohalua? Onko mainos niin avoin, ettd
informaatiota on vaikea 16ytda mainoksesta?

Mité késitteellinen metafora mainoksessa korostaa ja mitd se piilottaa? Onko
késitteellinen metafora manipulatiivinen ja pahimmillaan kuluttajalle haitalli-
nen?

Onko mainos tarpeettoman epamaaradinen tai merkitykseton? Jos on, vaikuttaa-
ko epamadraisyyteen tai merkityksettomyyteen metaforisen mainoksen avoi-
muus, monimuotoisuus tai runsaus?

Onko tavoitellulla kohderyhmélla tarvittava kyky ymmartdd mainosta? Onko
mainonnan metaforia tarkasteltu my6s muiden mainonnan tavoitettavissa ole-
vien ryhmien ndkokulmasta?

Velasquezin (1982) ja Hymanin (2008) kasityksid mainonnan vastuullisesta yhtey-
destd kuluttajan uskomusten muokkaamisen kanssa voidaan taydentdd seuraavien ky-
symysten avulla:

Onko kasitteellinen metafora harhaanjohtava? Tuottaako se totuudenmukaisia
merkityksid mainostettavasta tuotteesta ja yrityksesta?

Tuottaako metaforinen mainos innovatiivisuuden lisaksi luottamusta heréttavia
ja vakuuttavia merkityksia?

Miten mainos vetoaa alitajuntaan? Nostaako se esiin merkityksia jollain tavalla
kuluttajaa aliarvioiden tai loukaten hanen yksityisyyttdan? Kayttaako se hyvék-
seen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, kuten h&peén tai alemmuuden tun-
teita?
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Onko yrityksessd madritelty ne toiminnan osa-alueet, joista saattaa olla haittaa
erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille, joiden harkintakyky on
heikentynyt? Jos on kyse ndistd osa-alueista, onko mainoksen metaforien vas-
tuullisuutta tarkasteltu erityisen tarkkaan?
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Laadullinen tutkimusote

Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005, 30-32) luonnehtivat kvalitatiivista tutkimusta
neljan piirteen kautta. Ensimmaisend piirteend on laadullisen tutkimuksen keskittymi-
nen erittelemaan yksittaisia tapauksia, joissa olennaista on tutkijan vuorovaikutus yksit-
taisen havainnon kanssa. Toiseksi laadullinen tutkimus erittelee yksittaistapauksia niihin
osallistuvien ihmisten n&kokulmasta tai niihin osallistuvien ihmisten niille antamien
merkitysten kautta. Kolmas piirre on laadullisen tutkimuksen induktiivisuus: hypoteesit
tuotetaan tutkimuksen mittaan, aineistoa kerétessa ja analysoitaessa. Neljanneksi laadul-
linen tutkimus suosii luonnollisesti tapahtuvia aineistoja tutkijan aktiivisesti tuottaman
aineiston sijaan. Saaranen-Kauppinen ja Puustniekka (2006) huomauttavat, ettd vaikka
induktio eli aineistolahtdisyys rinnastetaankin usein laadulliseen tutkimukseen, on kui-
tenkin syytd véalttdd liiallista yksinkertaistamista. Saaranen-Kauppisen ja Puustniekan
(2006) mukaan mikaan tutkimus ei ole tdysin yksisuuntaista eli puhtaasti joko aineisto-
tai teorialghtoista.

Koskinen ym. (2005, 37) esittavét, etta tieteenfilosofiset erottelut kannattaa hahmot-
taa kaytannollisesti. Ne tarjoavat vélineitd, joiden avulla tutkija voi madrittd4d oman tie-
teellisen asemansa. Taman tutkielman tieteenfilosofinen perusta on sosiaalisessa kon-
struktivismissa ja tulkitsevassa otteessa. Koskisen ym. (2005, 33-35) mukaan sosiaali-
nen konstruktivismi pohjautuu ajatukseen, ettd todellisuus on rakentunut sosiaalisesti.
N&in ollen ihmiset ovat tulkitsevia olentoja, joita ei voida tutkia samojen kausaalisten
oletusten perusteella kuin luontoa. Tutkijan tehtdvana on Koskisen ym. (2005, 33) mu-
kaan selittdmisen sijasta tulkita inmisid sek& yrittdd ymmartaa heidan toimiaan ja motii-
vejaan. Alasuutari (1993, 13) esittad, ettd laadullisten aineistojen analyysissa on aina
kysymys merkityksen késitteestd ja merkityksellisen toiminnan tutkimisesta. Sosiaali-
sesti rakentunut todellisuus koostuukin Alasuutarin (1993, 42) mukaan niistd merkitys-
tulkinnoista ja tulkintasdanndistd, joiden nojalla ihmiset orientoituvat arkieldmassaan.

Koskinen ym. (2005, 16) esittavat, ettd laadullisen tutkimusotteen pééasiallinen tar-
koitus on yleensd lisatd ymmarrysta yritysten toiminnasta erittelemalld laadullista ai-
neistoa, ei niinkaan selittdd ja kontrolloida yritysten toimintaa. Laadullisessa tulkitse-
vassa otteessa tutkimuskeskusteluista syntyneitd ndkemyksia ja ideoita sovelletaan jon-
kin liikkeenjohdollisen ongelman jasentamiseen ja ratkaisuun. Tulokseksi pyritédan tuot-
tamaan tilanteen jasentdmistd ja hallintaa auttava tulkinnallinen viitekehys. Koskisen
ym. (2005, 38) mukaan laadullisen tutkimuksen tutkimuskysymys on alussa usein ylei-
nen ja kuvaileva ja tarkentuu myéhemmin hypoteesien kehittymisen myo6ta sarjaksi yha
tarkempia kysymyksia. Myos Saaranen-Kauppinen ja Puustniekka (2006) esittavat, etta
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laadullisessa tutkimuksessa ongelmanasettelu on melko joustavaa ja usein ongelmat
kristallisoituvat tutkimusprosessin edetessa.

Koskisen ym. (2005, 43) mukaan tutkimusasetelmalla esitetd&n, miten aineisto on
tutkimuksessa kerdtty. Tutkimusasetelma kasittdd ne ratkaisut, jotka liittyvat siihen,
montako tapausta tarvitaan ja miten ne suhteutuvat ja liittyvat toisiinsa. Saaranen-
Kauppisen ja Puustniekan (2006) mukaan tutkimusasetelman tulisi olla looginen jatku-
mo teoreettiselle pohjatydlle. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn Koskisen ym. (2005,
43) mukaan antamaan lukijalle uusi tapa ymmart&4 jotain ilmiota, mika edellyttad pi-
kemminkin syvyyttd kuin monimutkaista tutkimusasetelmaa. Téssa tutkielmassa aineis-
to koostuu neljasta Veikkauksen printtimainoksesta, jotka ovat arvostettuja omalla alal-
laan.  Aineiston mainoskuvat ovat kaikki  osallistuneet MediaFinlandia—
mainoskuvakilpailuun. Veikkauksen mainos Vuoristorata voitti kilpailun vuonna 2008
ja mainos Lotto on muotia! oli finalistien joukossa. Vastaavasti mainos Rukousnauha
voitti MediaFinlandian vuonna 2007 ja mainos 1X2 Lontoo oli finalistien joukossa.
Mainokset ovat mahdollisimman erilaisia keskenddn: ndin voidaan havainnollistaa eri-
laisten piirteiden lisaksi mainosten vastuullisuuden tasoa.

4.2 Semiotiikan hyddyntdminen mainonnan tutkimuksessa

Kimmokkeen tutkimusmenetelman valinnalle antoi Kallion ja Nurmen (2006, 7) esitta-
ma vastuullisen liiketoiminnan tutkimuksen tulevaisuuden haaste: alan tutkimusta pitai-
si kehittda entista kriittisempddn ja monitieteellisempéddn suuntaan ja tutkimusmetodeja
tulisi k&yttad entistd ennakkoluulottomammin ja innovatiivisemmin. Myds Koskinen
ym. (2005, 205) esittelevat tulkitsevan tutkimusotteen hyotyja liiketaloustieteelliselle
menetelmévalikoimalle: esimerkiksi organisaatioiden kulttuurin tutkimus ja narratiivi-
nen tutkimus ovat kiinnittaneet tutkijayhteison huomiota muun muassa erilaisiin symbo-
leihin, tarinoihin, metaforiin ja rituaaleihin ja ndiden kietoutumiseen paatdksentekoon ja
vallank&yttoon. Semioottinen analyysi on etenkin kielitieteissa kaytetty kulttuurintutki-
muksen menetelmd, jolla pyritddn avaamaan tekstin merkityksid. Semioottista analyysia
voi soveltaa myds mainoskuviin. Aranto (2004) esittdd, ettd semioottinen tutkimusote
mainonnan tutkimuksessa vaikuttaa perustellulta, silla semiotiikan nakdékulma ottaa
huomioon mainonnan kulttuurisen luonteen.

Semioottista menetelmé&a hyodyntdvad liiketaloustieteellista tutkimusta on tehty
etenkin Helsingin kauppakorkeakoulun kielten ja viestinnan laitoksella. Keronen (2008)
on tutkinut kansalaisjarjestojen mainoksien visuaalisia ja verbaalisia vaikutuskeinoja.
Automainoksen kuvien merkityksid ja mainoksesta rakentuvia mielikuvia on kasitellyt
Korpiaho (2008). Frilander (2007) on tutkinut ylellisyysvaatteiden printtimainosten
merkkeja ja merkityksia.
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Semiotiikka on merkkien ja merkitysten tutkimista. Seppasen (2006, 175-176) mu-
kaan semiotiikka on tiede, joka tutkii merkkej& — esimerkiksi Kirjoitusta, symboleja ja
kuvia — merkityksen muodostumisen nakdkulmasta. Seppanen (2006, 176) esittaa, ettd
semiotiikka pyrkii antamaan késitteita arkisten merkitysten ymmartdmiseksi paremmin
ja etdisyyden pééasta. Fiske (2001, 69) méaérittelee semiotiikan viestinnan tutkimuksen
kautta: semiotiikka tarkastelee viestintdd merkityksen luomisena viesteissa. Fiske (2001,
69) huomauttaa, ettd merkitys ei ole ehdoton tai lukkoonlydty kasite, vaan histo-
riasidonnainen ja ajan my6td muuttuva. Fiske (2001, 69) myds painottaa, ettd semiotii-
kassa ja merkityksellistdmisessé on kyse aina aktiivisesta tapahtumakulusta, johon vai-
kuttaa merkin, tulkitsemisen ja kohteen vuorovaikutus.

Tutkielman empiirisen osuuden kannalta tarkeimpi& semioottisia apuvalineitd tai -
ké&sitteitd ovat metafora, denotaatio ja konnotaatio. Seppédsen (2006, 185-188) mukaan
metafora on keino ymmartaa ja kokea jokin asia toisen asian avulla. Denotaatio voidaan
madritelld ilmimerkitykseksi. Valokuvan denotaatio viittaa sen ilmeisiin merkityksiin,
esimerkiksi kuvassa oleva janis tunnistetaan janikseksi. Janis voi myos aiheuttaa mieli-
kuvan pehmedstd, arasta olennosta, joka taas on valokuvan konnotaatio. Seppénen
(2001, 182) méadritteleekin taman merkityksen ylijaddman konnotaatioksi. Konnotaatio
on siis lisamerkitys ilmimerkitykselle. Seppéasen (2001, 182) mukaan konnotaatio on
tarked semioottinen funktio, koska se kantaa mukanaan kulttuurisia arvoja.

Kuvasemiotiikka erottaa kuvan tulkinnassa kolme eri tasoa: denotatiivisen, konnota-
tiivisen ja henkilokohtaisen tason. Kuvan systemaattisessa sisallénanalyysissa toteute-
taan ensin denotaatio, jossa kuvaillaan kuvan sisalto yksityiskohtaisesti. Denotatiivinen
taso tarkoittaa kuvan kaikille kulttuureille yhteista perusmerkitystd. Taman jalkeen ku-
vaa tulkitaan konnotatiivisesti. Tassa vaiheessa etsitdan sellaista tulkintaa, johon mah-
dollisimman moni voi yhtyd. Kolmantena vaiheena tulkitsija esittad teoreettisesti pai-
nottuneen kokoavan nakemyksen tulkinnan tuloksista (Anttila 2007).

Semioottista mainoskuva-analyysia ja vastuullisen liiketoiminnan tutkimusta on yh-
distanyt Friedel. Friedel (2008) on tutkinut vastuullisen liiketoiminnan ekologisuuden
osa-aluetta erittelemalld, miten monikansalliset energiayhtitt esittavat suhdettaan Kana-
dan alkuperdisvéestoon. Friedelin (2008) tutkimustulokset ja -menetelmat ovat tdman
tutkielman kannalta erittdin mielenkiintoisia, vaikka tdssa tutkielmassa empiirinen osuus
liikkuu enimmékseen sosiaalisen vastuun osa-alueella. Friedel (2008, 238) on semiootti-
sen analyysin avulla tutkinut alkuperdisvéeston ja maiseman esittamisté energiayritysten
vastuullisuutta korostavassa mainonnassa. Friedel (2008) on kiinnittanyt huomiota eten-
kin niihin myytteihin ja stereotypioihin, joita hyddynnetddn mainonnassa. Hanen semi-
oottinen analyysinsa on osuvaa ja yksinkertaista: kuvien luenta on toteutettu siirtyméalla
denotatiiviselta tasolta konnotatiiviselle tasolle. Friedel (2008, 250) esittaa, ettd semi-
oottisen analyysin avulla paéstdan kasiksi siihen, miten yrityksen viestinndssa rakenne-
taan tietoa: Friedelin (2008) tutkimuksessa on kyse tietyn ndkokulman valitsemista ja
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epéatasaisesti jakautuneiden valtasuhteiden paljastamisesta. Hanen mukaansa semiotii-
kan avulla voidaan siirtyé pelkésté liiketaloudellisen ongelman kuvailusta sen vaikutus-
ten Kriittiseen tarkasteluun.

4.3 Tutkimuksellinen viitekehys ja sen rajaukset

Taman tutkielman tarkoituksena on esittad, mitd on vastuullinen metaforinen mainonta.
Tata médrittelyd pyritddn havainnollistamaan empiirisessd osuudessa Veikkauksen mai-
noskuvien semioottisella analyysilla. Analyysin tarkoitus on havainnollistaa niitd meta-
forisen mainonnan erityispiirteitd, jotka ovat yhteydessd vastuullisuuteen. Analyysissa
mainoskuvia verrataan Veikkauksen méaérittelemiin vastuullisuuslupauksiin ja pohdi-
taan, ovatko ne tutkielman teoriaosuuden valossa vastuullista metaforista mainontaa.
Painopiste on kuitenkin sovellettavuudessa: empiirisessa osiossa pyritadn selkeéasti esi-
merkkien avulla havainnollistamaan, miten metaforisen mainonnan erityispiirteita voi
tarkastella ja miten ndmé& voidaan ottaa huomioon vastuullisen metaforisen mainonnan
suunnittelussa ja arvioinnissa.

Empiirisessé osuudessa sovelletaan kuvasemiotiikan mukaista kolmen tason tulkin-
taa: mainoskuvia tarkastellaan ensin denotatiivisesti eli analysoidaan, mit4 kuva tosiasi-
assa esittdd. Toisessa vaiheessa mainoskuvien metaforia analysoidaan konnotatiivisen
tason kautta ja pyritddn tulkitsemaan kuvaa laajemmin kuin denotatiivisen ilmimerki-
tyksen tasolla. Té&ssé vaiheessa eritellddn myos kuvalliset ja kielelliset metaforat ja nii-
den suhde toisiinsa. Loydettyjd metaforia pyritdan tulkitsemaan syvallisemmin ja l6y-
tdmaan mainoksen metaforan taustalla oleva kasitteellinen metafora. Kolmannessa vai-
heessa kuvaa tulkitaan teoreettisesti painottaen, mika tdassa tutkielmassa tarkoittaa vas-
tuullisuuden arviointia suhteessa metaforan tuottamaan merkitykseen. Seuraavassa Ku-
vassa havainnollistetaan analyysin etenemista.

Denotatiivinen taso Miti mainos esittiifi? Mitd mainoksessa
on kuvattu?

Miti merkityksiii mainos tuottaa? Miten mainosta
voidaan tulkita?

Miti metaforia mainoksessa on kiiytetty? Miki on
niiden metaforien taustalla oleva kiisitteellinen
metafora? Miten mainoksessa on kiiytetty metaforan
erityispiirteiti (avoimuus, kuvaannollisuus,
monimuotoisuus, runsaus)?

Konnotatiivinen taso

Miten mainoksessa kiiytetyt metaforat
ilmentiiviit vastuullisuutta? Ovatko mainokset
vastuullista metaforista mainontaa?

Tulkinnan taso

Kuva 3. Mainoskuva-analyysin tulkintakehys.
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Kuvasemiotiikan kolmen tason tulkinnan soveltaminen metafora-analyysiin vaatii
erityishuomiointia: denotaatiotasolla ei voida méérittada itse metaforaa, vaan pelkastaan
sen yksittdisia objekteja. Metafora toimii aina konnotaation tasolla, sill& se vaatii tulkin-
taa kuvassa esitetyistd ikonisista tai usein symbolisista merkeistd. Fisken (2001, 131)
mukaan konnotaatio toimii metaforan tavoin, silla siind kaytetdadn mielikuvitusta siirryt-
tdessa merkitystasolta toiselle.

Empiirinen osuus jakautuu kahteen tarkastelualueeseen. Ensimmaisessa alueessa tar-
kastellaan mainoskuvassa esiintyvid metaforia ja mainoskuvista 16ytyvid metaforisen
mainonnan erityispiirteitd. Tarkastelun kohteena olevat metaforisen mainonnan erityis-
piirteet ovat kasitteellinen metafora sekd metaforan avoimuus, kuvaannollisuus, moni-
muotoisuus ja runsaus. Motivaation vaikutusta metaforan tulkintaan ei tassa tutkielmas-
sa voida tutkia, koska aineisto koostuu pelkéstddn mainoskuvista eik& niiden lukijoiden
késityksistd. Toisessa alueessa tarkastellaan metaforisen mainoskuvan vastuullisuutta.
Mainoskuvia verrataan ensin Veikkauksen omien vastuullisuuslupausten kanssa. Mai-
noskuvan vastuullisuutta tarkastellaan myds Hymanin (2008) késityksilla taydennetyn
Velasquezin (1982) viestinnallisen myyjé-ostaja-suhteen kautta ja siind huomioidaan
erityisesti vastuullisen metaforisen mainonnan erityispiirteet.

Seuraavissa taulukoissa esitetdan yhteenveto Velasquezin (1982) jaotteluun pohjau-
tuvista kysymyksistd, joiden suhteen mainoksen vastuullisuutta tarkastellaan. Kysymyk-
set on muodostettu liittdmalla yhteen olemassa olevaa teoriaa metaforisesta mainonnasta
sekd vastuullisesta litketoiminnasta. Kuvien kysymyksilla pyritdan tarkastelemaan mai-
noksen yhteyttd sosiaaliseen hyvinvointiin, ostohalun herdttdmiseen ja uskomusten
muokkaamiseen. Taulukossa 2 esitetddn ne kysymykset, joiden kautta empiirisessé
osuudessa tullaan tarkastelemaan mainoksen yhteytta sosiaaliseen hyvinvointiin.

Taulukko 2. Vastuullinen metaforinen mainonta ja sosiaalinen hyvinvointi.

SOSIAALINEN HYVINVOINTI

kylla] ei

Tuottaako mainos sellaisia merkityksid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen
vastuullisuuslupausten kanssa?

Onko kasitteellinen metafora yhdenmukainen yrityksen vastuullisuuslu-
pausten kanssa?

Ovatko mainoksen metaforat niin runsaita/monimuotoisia, ettd ne voivat
tuottaa mainostajan kannalta haitallisen tulkinnan?

Voivatko haavoittuvat ihmisryhmat tulkita mainoksen sellaisella tavalla,
joka aiheuttaa heille haittaa?

Muodostetaanko mainoksen merkitykset pelkoon tai epdvarmuuden tun-
teisiin perustuen?

Onko mainos yhdenmukainen yrityksessa madritellyn kokonaisvastuulli-
suuden kanssa?
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Taulukossa 2 vihreélla pohjalla esitetyt vastausvaihtoehdot ovat yhdenmukaisia vas-
tuullisen metaforisen mainonnan kanssa. Punaisella pohjalla olevat vastausvaihtoehdot
ovat ristiriidassa vastuullisen metaforisen mainonnan kanssa. Taulukossa 3 esitetdén ne
kysymykset, joiden kautta empiirisessd osuudessa tullaan tarkastelemaan mainoksen

yhteyttd ostohalun heréttdmiseen.

Taulukko 3. Vastuullinen metaforinen mainonta ja ostohalun herattdminen.

OSTOHALUN HERATTAMINEN

kylla

ei

Onko suostuttelu mainoksessa manipulatiivista?

Tuottaako mainos irrationaalista ostohalua?

Onko mainos niin avoin, ettd informaatiota on vaikea 10ytaad mainokses-
ta?

Onko kaésitteellinen metafora manipulatiivinen ja pahimmillaan kulutta-
jalle haitallinen?

Onko mainos tarpeettoman epdmaarainen tai merkitykseton?

Onko tavoitellulla kohderyhméllg tarvittava kyky ymmartaa mainosta?

Onko muilla kuin kohderyhmélld tarvittava kyky ymmaértada mainosta?

. Taulukossa 3 vihreélla pohjalla esitetyt vastausvaihtoehdot ovat yhdenmukaisia
vastuullisen metaforisen mainonnan kanssa. Punaisella pohjalla olevat vastausvaihtoeh-
dot ovat ristiriidassa vastuullisen metaforisen mainonnan kanssa. Taulukossa 4 esitetédan
ne kysymykset, joiden kautta empiirisessé osuudessa tullaan tarkastelemaan mainoksen

yhteyttd uskomusten muokkaamiseen.

Taulukko 4. Vastuullinen metaforinen mainonta ja uskomusten muokkaaminen.

USKOMUSTEN MUOKKAAMINEN

kylla

ei

Onko kasitteellinen metafora harhaanjohtava?

Tuottaako kasitteellinen metafora totuudenmukaisia merkityksia mai-
nostettavasta tuotteesta ja yrityksesta?

Vetoaako mainos alitajuntaan jollain tavalla kuluttajaa aliarvioiden tai
loukaten h&nen yksityisyyttdan?

Kéayttdadkd mainos hyvékseen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, ku-
ten hdpeén tai alemmuuden tunteita?

Onko mainoksen metaforien vastuullisuutta tarkasteltu erityisen tark-
kaan, jos mainoksessa viitataan niihin toiminnan osa-alueisiin, joista
saattaa olla haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille,
joiden harkintakyky on heikentynyt?
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Taulukossa 4 vihreélld pohjalla esitetyt vastausvaihtoehdot ovat yhdenmukaisia vas-
tuullisen metaforisen mainonnan kanssa. Punaisella pohjalla olevat vastausvaihtoehdot
ovat ristiriidassa vastuullisen metaforisen mainonnan kanssa.

Tutkielman teoriaosuudesta nousee selkedasti esille késitteellisen metaforan térkeys:
késitteellinen metafora ohjaa tulkintaa ja sen avulla voidaan vaikuttaa kuluttajan usko-
muksiin ja asenteisiin. Kasitteellistd metaforaa tutkineet Phillips ja McQuarrie (2009,
51) ovat méarittaneet tutkimuksensa kasitteelliset metaforat siséllénanalyysin avulla. He
kokosivat yhteen liikunnallisuuden aihealueen lehdista 16ytyneitd metaforia ja muodos-
tivat ndistd kuusi késitteellista metaforaa. Phillips ja McQuarrie (2009) eivét esitd mi-
taan viitekehysta sille, miten kasitteelliset metaforat on sisallénanalyysin pohjalta maa-
ritetty. Koska kaésitteellisen metaforan méarittdminen on vahvasti tulkintakysymys, on
mahdollista, ettd eri tutkijat olisivat voineet tulkita aineistoa toisin. Fiske (2001, 179)
huomauttaa, ettd sisallonerittely liikkuu denotatiivisella merkitystasolla, koska siin&
lasketaan tietysta jarjestelmastad valittuja yksikoitd. Kaytannon metaforisen mainonnan
suunnittelulle tdm& on haaste: miten maarittad kasitteellinen metafora mahdollisimman
tarkkaan ja eri vaihtoehtoja tarkastellen? Sisallénanalyysin rinnalle voi nostaa semioot-
tisen kuva-analyysin kolmen tason I&hestymistavan. Vaikka tdma analyysimenetelma on
hyvin yksinkertainen, se voi selkeydessaan soveltua k&ytannon tarpeisiin. Mainoskuvan
tarkastelu ensin sen ilmimerkityksen eli denotaation tasolla on todenndkdisesti tuttua
mainontaa suunnitteleville tahoille, mutta vastuullisuuden n&kokulmasta tarkastelua
tulisi jatkaa myds konnotaation eli lisdmerkityksen tasolle. Laajemmalla tarkastelulla
voidaan tavoittaa késitteellinen metafora, jonka pitaisi olla yhdenmukainen yrityksen
toteuttaman vastuullisuuden kanssa.

Hellsten (1998, 76) esittad, ettd metafora-analyysi voi keskittya joko metaforiin si-
nansa eli tietyn aiheen metaforiikan kuvailuun, tai metaforien kautta voidaan analysoida
laajempaa keskustelua jostain aiheesta. Pelkdstddn metaforiin keskittynyt aineisto taht&a
useimmiten aineiston metaforien kuvailemiseen, ja jattdd huomioimatta niiden laajem-
man yhteiskunnallisen merkityksen. Laajempi metaforien tarkastelu ottaa huomioon
metaforien kulttuurillisen ja yhteiskunnallisen kontekstin. Hellstenin (1998, 86) mieles-
td metaforatutkimuksessa on sudenkuoppansa: tutkimuksessa ei koskaan voida kuvailla
metaforan kaikkia mahdollisia merkityksid vaan siind jaddaan usein enemman tai vé-
hemman tutkijaluennan tasolle.

Empiirisen osuuden mainosten metaforat pyritdan tassa tutkielmassa liittdméaén osak-
si laajempaa keskustelua, eli metaforisen mainonnan vastuullisuutta. Empiirisessé osuu-
dessa tiedostetaan myos, ettd kyse on tutkijan omista tulkinnoista ja johtopaatoksista.
Semioottisella analyysilla ei haeta yleispatevia totuuksia ja lainalaisuuksia, vaan esite-
tdan yksi mahdollinen tulkinta aineistosta yhdistaen sit4 teoriaan. Tdma mielessé pitden
empiirisessa osuudessa pyritddn kuitenkin tulkitsemaan aineistoa niin objektiivisesti
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kuin mahdollista: tdma tarkoittaa, ettd tutkija pyrkii tietoisesti minimoimaan henkilo-
kohtaisia mielipiteitédén ja arvostuksiaan tulkitessaan aineistoa.
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5 MAINOSKUVIEN SEMIOOTTINEN ANALYYSI

5.1 Veikkauksen mainos Vuoristorata

Veikkauksen mainos Vuoristorata on voittanut mainoskilpailu MediaFinlandian vuonna
2008. Mainoksen on suunnitellut mainostoimisto PHS.

Kuva 4. Veikkauksen mainos Vuoristorata. (MediaFinlandia 2008)

Denotatiivinen taso. Kuvassa on esitetty vuoristorata. Kuvan vasemmassa alakulmassa
on vuoristoradan vaunu, jonka kyydissé on vaunun kaidetta puristava henkild. Henkilol-
I& on kaulassaan punavalkoraidallinen kaulahuivi. Vuoristorata ndyttdd normaalia pi-
demmaltd ja monimutkaisemmalta. Vaunu on juuri lahddssé syoksymaan alaspéin. Kes-
kelld vuoristorataa on jalkapallokenttd, jossa on jalkapallopeli k&ynnissa. Jalkapallo-
kenttd on valaistu, silld on iltahdmard. Kuvan oikeassa alareunassa on Vakioveikkauk-
sen logo ja sen vasemmalla puolella teksti ”Lis&& kutinaa vatsanpohjaan.”. Logon oike-
alla puolella on teksti ”Lauantain vakiossa jaossa taas vahintdan 200 000 € kaikkien
tdysosumien kesken. Meilld on mielessa vain yksi asia.”

Konnotatiivinen taso. Vuoristorata on perinteinen vauhdikas huvipuistolaite. Huvi-
puisto tuo mieleen jannityksen, hauskanpidon ja vapaa-ajan. Vuoristorata on kielletty
lilan pieniltd lapsilta, mutta nuorille ja aikuisille se on turvallinen huvitteluvaline. Ku-
vassa olevan henkilén vaunun kaidetta puristavat kadet ilmentavat jannittyneisyytta.
Vaunu on juuri lahddssé laskeutumaan kohti jalkapallokenttdd, mika liittd4 ne yhteen.
Vaunun henkilo1lda on my6s kaulassa raidallinen huivi, jonka voi ymméartaa jalkapallon
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kannattajahuiviksi. Kannattajahuivi, jonka véreissa toistuvat tietyn jalkapalloseuran
varit, on hyvin yleinen ndky jalkapallopelin katsomossa. My0ds tdma liittdd kuvan vuo-
ristoradan ja jalkapallon yhteen.

Kuvassa esitetty kielellinen metafora ”Lisaa kutinaa vatsanpohjaan” viittaa myontei-
sesti jannitykseen. Kuvallinen metafora liitt4a yhteen jalkapallokentén ja vuoristoradan.
Vuoristoradan pituus ja monimutkainen rakenne viittaavat itse jalkapallopeliin: jalka-
pallopelin voi ajatella olevan 90 minuuttia yhta vuoristorataa. Jos henkilé on lyonyt
vetoa jalkapallopelin tuloksesta, on peli vield jannittdvampi eli vuoristorata vield kiemu-
raisempi kuin pelkastéan pelid katsoessa. Laajemmin ajateltuna metafora siis liittaa yh-
teen vakioveikkauksen eli urheiluvedonlydnnin ja vuoristoradan. Kielellinen metafora
ankkuroi kuvallista metaforaa ja selvent&é kuvallisen metaforan sanomaa. Kun yhdiste-
tdan kuvan denotaatio ja konnotaatio, kasitteelliseksi metaforaksi voidaan mieltaa "ur-
heiluvedonlydnti on jannitysté ja hauskanpitoa”. Kuvan metafora on kohtalaisen avoin:
vuoristoradasta voi 16ytéa erilaisia merkityksid. Vuoristoradan voi yhdistéda hauskanpi-
toon ja jannitykseen myonteisesti, mutta on mahdollista, ettd joku kokee vuoristoradan
pelottavana tai ajantuhlauksena. Kielellinen metafora véhentda kuitenkin kuvan avoi-
muutta, silla teksti ”lisd4 kutinaa vatsanpohjaan” tuo metaforaan mydnteisia merkityk-
sid. Kuvan metafora on kuvaannollinen, sill& vuoristoradan ja jalkapallokentan yhdista-
minen metaforisesti on uutta ja innovatiivista. Kielellinen metafora taas on melko arki-
kielinen, mik& tasapainottaa kuvan metaforisuutta. Kuva on kohtalaisesti monimuotoi-
nen, silla metafora rakennetaan kuvassa yhdistamalla kuvankésittelyn keinoin metaforan
kaksi objektia, vuoristorata ja jalkapallokenttd, toisiinsa. Kuva on my6s runsas, silla
siind esiintyva metafora pitad tulkita vertailemalla vuoristoradan ja urheiluvedonlydnnin
yhtélaisyyksia.

Tulkinnan taso. Veikkauksen mainos Vuoristorata vastaa hyvin Veikkauksen méaa-
rittelema arvoa siit4, ettd Veikkauksen pelituotteiden, palvelujen ja toimintatavan halu-
taan heijastavan iloa ja luovuutta. Mainoksessa kaytetaan hyvin oivaltavia ja kuvaannol-
lisia metaforia. Veikkauksen tuotteet on pyritty asemoimaan niin, ettd asiakkaat mieltai-
sivat ne laajemmin osaksi urheilua, ajanvietettd ja haaveiden toteuttamista ja tdmén suh-
teen mainos toimii loistavasti. Mainoksessa on kuitenkin elementtejd, jotka eivat ole
yhdenmukaisia Veikkauksen madrittelemien vastuullisuuslupauksien kanssa. Veikkauk-
sen mainonnassa ei pyritd antamaan vaaréé kuvaa tai vaaria tietoja todellisista mahdolli-
suuksista voittaa. Veikkaus myds pyrkii markkinoinnissaan valttamaan pelaamisen
ihannointia ja siihen yllyttdvadd mainontaa. Mainos antaa hyvin myonteisen kuvan urhei-
luvedonly6nnistd: se on jannittdvéaa ja hauskaa vapaa-ajan huvittelua. Mainoksella esite-
taan, ettd vetoa lyomalla jalkapallopelin seuraamisesta tulee vieldkin hauskempaa. On-
gelmapelaajien suhteen mainos on ongelmallinen: huvipuistolaitteen kayttd mielletaan
turvalliseksi huvitteluksi, mitd ei kuitenkaan voi sanoa vedonlydnnistd — etenkdan jos
pelaaminen on ongelma. Kasitteellinen metafora ”Urheiluvedonlydnti on jannitysta ja
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hauskanpitoa” ei ota huomioon Veikkauksen sosiaalista vastuuta ongelmapelaajista.
Vuoristoradan kuvaaminen saattaa myos lapsista vaikuttaa hauskalta ajatukselta, mika ei
ole yhtenevéistd Veikkauksen vastuullisuuslupausten kanssa.

Veikkauksen mainos Vuoristorata voi tuottaa asiakkaan mielessa sellaisia merkityk-
sid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa. My6s kasitteellinen
metafora “urheiluvedonlydnti on jannitysta ja hauskanpitoa” on ristiriidassa yrityksen
vastuullisuuslupausten kanssa. Mainoksen kuvallinen metafora on hyvin runsas ja se voi
vaikuttaa mainostajan kannalta haitallisesti mainoksen tulkintaan. Mainoksessa ei ole
otettu haavoittuvia ihmisryhmia erityisesti huomioon, silla mainos voi tuottaa merkityk-
si4, jotka ovat heille haitallisia. Veikkauksen kannalta haavoittuvia ihmisryhmid ovat
ongelmapelaajat seka lapset ja nuoret. Mainoksen merkityksia ei kuitenkaan muodosteta
pelkoon tai epdvarmuuden tunteisiin perustuen. Mainos ei ole yhdenmukainen yrityk-
sessa méaaritellyn kokonaisvastuullisuuden kanssa.

Suostuttelu mainoksessa on kohtalaisesti manipulatiivista, silla siind korostetaan lii-
aksi tuotteen hyvia puolia. Mainoksessa on tilaa monille erilaisille tulkinnoille, joista
0sa Vvoi tuottaa irrationaalisen mielihalun ostaa Veikkauksen tuotteita. Mainos ei ole niin
avoin, ettd tuoteinformaatio mainoksessa olisi vaikeasti l0ydettévissa. Kaésitteellinen
metafora korostaa mainoksessa urheiluvedonlydnnin hauskuutta ja jannittavyytta, mutta
piilottaa mahdollisuuden h&vitd vedonlydnnissa. Kasitteellisen metaforan tuottamat
merkitykset voivat olla pahimmillaan haavoittuville ihmisryhmille haitallisia ja my6s
manipulatiivisia. Mainos ei ole tarpeettoman epadmaéarainen tai merkitykseton, sill siina
esitetddn selkeésti, mita mainostetaan. Tavoitellulla kohderyhmalla on todennédkdisesti
tarvittava kyky ymmartd4 mainosta, kuten myds muilla mainoksen lukijoilla.

Mainoksen kasitteellinen metafora on kohtalaisesti harhaanjohtava. Se tuottaa totuu-
denmukaisia merkityksid mainostettavasta tuotteesta ja yrityksestd, mutta jattad huomi-
oimatta haavoittuvat ihmisryhmét. Mainos ei tuota merkityksid kuluttajaa aliarvioiden
tai loukaten hdnen yksityisyyttdan, eikd se myoskaan kéytd hyvékseen kuluttajan mi-
nuuden heikkoja kohtia, kuten hdpeén tai alemmuuden tunteita. Veikkauksessa on maa-
ritelty erityisen tarkkaan ne toiminnan osa-alueet, joista saattaa olla haittaa erityisen
haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille, joiden harkintakyky on heikentynyt. Veikka-
uksen mainos Vuoristorata ei kuitenkaan ota vastuullisesti huomioon néité osa-alueita.

5.2 Veikkauksen mainos Rukousnauha

Veikkauksen mainos Rukousnauha on voittanut mainoskilpailu MediaFinlandian vuon-
na 2007. Mainoksen on suunnitellut mainostoimisto PHS.



Kuva 5. Veikkauksen mainos Rukousnauha. (MediaFinlandia 2007)

Denotatiivinen taso. Kuvassa on istuva henkild, jolla on késissé rukousnauha. Henkil6s-
t4 naytetddn vain kehon alaosaa: vyotaro, kadet ja jalat polviin asti. Henkilon késista voi
paatella, ettd henkild on idk&s. Henkild nojautuu kuvassa taaksepdin ja ndyttaa keskitty-
van johonkin muuhun kuin rukousnauhaan. Henkil6 pitda rukousnauhaa polvien péalla.
Oikeassa alakulmassa on Veikkauksen vedonlyontilogo ja teksti ”Ei jalkapallo ole ela-
man ja kuoleman asia. Se on paljon tarkedmpad. La liigan ja Serie A:n kohtalonhetket
nyt vetokohteina.” Veikkauksen logon alla on teksti ”Voitot suomalaisille.”

Konnotatiivinen taso. Risti on tunnettu kristinuskon symboli. Rukousnauha viittaa
katoliseen uskontoon. La liiga on Espanjassa pelattavan jalkapallon padsarja ja Serie A
on vastaavasti Italiassa jalkapallon pdasarja. Molemmat ndistd maista ovat vahvasti ka-
tolisia sek& myos tunnettuja innokkaasta jalkapallokulttuurista. Kuvassa rinnastetaan
uskonto ja jalkapallo ja tekstin avulla esitetdan, ettd jalkapallo on tarkeampi néista kah-
desta. Kuvassa esitetyn henkilon korkea iké& antaa vaikutelman siitd, etta henkild on eh-
tinyt jo ndkemé&an eldmaa ja idn tuoman viisauden avulla osaa arvioida, miké elamassé
on tarkedd. Veikkauksen logo ja péé&sarjojen pelien ilmoittaminen vetokohteiksi liitt44
yhteen jalkapallon ja urheiluvedonly6nnin.

Mainoksessa oleva metafora esittaa, ettd jalkapallo on hyvin tarked osa elaméaa. Jal-
kapallo on kuin uskonto ja oikeastaan vield tarkeampadkin kuin kuvassa Kristillisen
symbolin avulla esitetty katolinen uskonto. Jalkapallo on yksi eldman tarkeista asioista
ja siithen liittyy laheisesti urheiluvedonlyonti. Kuvan kasitteellinen metafora esittaa, etta
urheiluvedonlyénti on yksi eldméan tarkeimmistd asioista. Metafora on avoin, vaikka
uskonnollinen symboli kuvassa rajaa tarkastelun selkeésti uskontoon. On kuitenkin otet-
tava huomioon, ettd kaikki kuvan mahdolliset katsojat eivat osaa yhdistaa katolista ru-
kousnauhaa ja jalkapallon pé&ésarjojen maiden katolisuutta. Risti voi viitata myos luteri-
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laisuuteen tai ortodoksisuuteen, jolloin kuvan metafora saa erilaisen merkityksen. Ku-
van metafora on kuvaannollinen, silld uskonnon ja jalkapallon yhdistaminen, ainakin
Suomessa, on uusi ajatus. Mainos on vahvasti monimuotoinen, silld siing pitad korvata
toinen metaforan objekteista toisella, kuvassa nakyméattomalla objektilla. Kuvassa na-
kyva objekti on uskonnollisuus ja ndkyméttomissa oleva objekti on jalkapallo ja urhei-
luvedonlyonti. Mainos on myds runsas, silla siind metaforan tulkinta tapahtuu vertaile-
malla uskonnon ja jalkapallon seuraamisen ominaisuuksia toisiinsa.

Tulkinnan taso. Veikkauksen mainos Rukousnauha on selkedsti suunnattu henkildil-
le, jotka osaavat yhdistéda jalkapallon vahvasti katolisiin maihin. Se ilmentd4 hyvin
Veikkauksen arvoja luovuudesta. Mainos on kuitenkin melko synkka, eika ilmennd iloa
ja hauskuutta samalla tavoin kuin esimerkiksi Vuoristorata. Ongelmapelaajien kannalta
mainos on harhaanjohtava, silla siing esitetédén, ettd jalkapallo ja urheiluvedonlyonti
olisivat elaman térkeimpid asioita — tarkeampid kuin elama ja kuolema. Varsinkin on-
gelmapelaajille, joilla ei ole kykya tulkita mainosta sen tarkoitetussa kontekstissa, mai-
nos on hyvin haitallinen. Uskonnollisten symbolien yhdistdminen vedonlydntiin on
yleisestikin hyvan mainostavan vastaista.

Veikkauksen mainos Rukousnauha voi tuottaa kuluttajan mielessa sellaisia merkityk-
sid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa. My6s kasitteellinen
metafora “urheiluvedonlyonti on tarkeampéé kuin eldmd ja kuolema” on ristiriidassa
yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa. Mainoksen kuvallinen metafora on hyvin run-
sas ja monimuotoinen, mik& voi vaikuttaa mainostajan kannalta haitallisesti mainoksen
tulkintaan. Mainoksessa ei ole otettu kaikkia haavoittuvia ihmisryhmia erityisesti huo-
mioon, silld mainos voi tuottaa merkityksid, jotka ovat heille haitallisia. Vaikka mainos
ei ole lapsille ja nuorille erityisesti haitallinen, ovat ongelmapelaajat jadneet mainoksen
suunnittelussa huomiotta. Mainoksen merkityksid ei muodosteta pelkoon tai epavar-
muuden tunteisiin perustuen. Mainos ei ole yhdenmukainen yrityksessa maaritellyn ko-
konaisvastuullisuuden kanssa.

Mainos pyrkii suostuttelemaan manipulatiivisesti kuluttajia ostamaan Veikkauksen
tuotteita esittdmalld, ettd ne ovat eldmaa tarkedmpid. Mainoksessa on tilaa monille eri-
laisille tulkinnoille, joista osa voi tuottaa irrationaalisen mielihalun ostaa Veikkauksen
tuotteita. Mainoksen avoimuus voi vaikuttaa siten, ettd joidenkin kuluttajien on vaikea
I6ytdd mainoksen informatiivisia elementteja. Késitteellinen metafora korostaa mainok-
sessa urheiluvedonlydnnin tarkeyttd niin vahvasti, ettd mainoksessa esitetdan sen olevan
elaman téarkeimpia asioita. Kasitteellisen metaforan tuottamat merkitykset voivat olla
pahimmillaan haavoittuville ihmisryhmille haitallisia ja myos vahvasti manipulatiivisia.
Mainos on myd6s osittain epamaarainen, silld siind luotetaan liiaksi mainoksen lukijan
tietouteen jalkapallomaista ja niiden uskonnoista. Tavoitellulla kohderyhmélla on to-
denndkdisesti tarvittava kyky ymmartdd mainosta, mutta satunnaisille mainoksen luki-
joille mainos voi jadda epamaéaraiseksi.
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Mainoksen késitteellinen metafora on harhaanjohtava. Se ei kokonaisuudessaan tuota
totuudenmukaisia merkityksida mainostettavasta tuotteesta, silla siind ei oteta huomioon
ongelmapelaajia tai esimerkiksi henkiloitd, joille uskonto on hyvin tarkeé asia. Mainos
ei tuota merkityksia kuluttajaa aliarvioiden, mutta sen voi ymmaértaa loukkaavan sellai-
sen henkilon yksityisyyttd, jolle uskonto on tarked osa elamad. Mainos ei kayta hyvék-
seen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, kuten hdpedn tai alemmuuden tunteita. Veik-
kauksessa on maéritelty erityisen tarkkaan ne toiminnan osa-alueet, joista saattaa olla
haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisGille, joiden harkintakyky on hei-
kentynyt. Veikkauksen mainos Rukousnauha ei kuitenkaan ota vastuullisesti huomioon
nait4 osa-alueita.

5.3 Veikkauksen mainos 1X2 Lontoo

Veikkauksen mainos 1X2 Lontoo on sijoittunut finalistien joukkoon mainoskilpailu Me-
diaFinlandiassa vuonna 2007. Mainoksen on suunnitellut mainostoimisto PHS.

Kuva 6. Veikkauksen mainos 1X2 Lontoo. (MediaFinlandia 2007)

Denotatiivinen taso. Kuvassa on esitetty kaupunkimaisema. Kuvan vasemmassa alareu-
nassa kohoaa kellotorni, jonka voi tunnistaa Big Beniksi. Kuva viittaa siis Lontoon kau-
punkimaisemaan. Kuvan keskella on valkoinen rasti, joka on ikaan kuin maalattu val-
koisella kuvassa nékyvien rakennusten péélle. Kuvan oikeassa reunassa on joki, joka
esitetd&dn numero kahden muodossa. Kuvan oikeassa ylareunassa on Vakioveikkauksen
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logo ja teksti ” Brittiherkkua vakiokupongilla. Lauantaina tdysosumien kesken jaetaan
vahintdan 200 000 €.”

Konnotatiivinen taso. Kuvan elementit muodostavat merkit 1, X ja 2, mitka viittaavat
vakioveikkauksen pelijarjestelmdén. Metaforassa esitetddn vakioveikkauksen yhteys
Lontooseen ja laajemmin Iso-Britanniaan. Kielellinen metafora Brittiherkkua vakioku-
pongilla.” korostaa kuvallisen metaforan sanomaa. Brittijalkapallon mieltdminen her-
kulliseksi viittaa Iso-Britanniassa pelattavan jalkapallon kiinnostavuuteen, taitavuuteen
ja tasokkuuteen. Kaésitteellisen metaforan sanoma on tassé yhteydessa melko selked:
Vakioveikkaus on mielenkiintoista, kun kohteena ovat Iso-Britanniassa pelattavat pelit.
Mainos on kohtalaisesti avoin: kuvaa hallitsee selkedsti sekd Lontoon maamerkit etta
vakioveikkauksen symbolit. Mainos on my6s kohtalaisesti kuvaannollinen, sill4 vaikka
tunnetusti Iso-Britanniassa pelataan korkealaatuista jalkapalloa, mainoskuvissa ei usein
kuvata tata yhteyttd kuten tésséd Veikkauksen mainoskuvassa. Mainos on vahvasti mo-
nimuotoinen, sill& siing pitdd korvata toinen metaforan objekteista toisella, kuvassa na-
kymattomalla objektilla. Kuvassa nékyva objekti on Iso-Britannia ja ndkymaton jalka-
pallo. Kuvan metafora taas ei ole vahvasti runsas, silla metaforan tulkinta on tehtava
yhdistamalla jalkapallon pelaaminen Iso-Britanniaan. Kyse ei siis ole vertailusta, joka
tekisi mainoksen metaforasta merkityksen kaytoltaan runsaan.

Tulkinnan taso. Veikkauksen mainos 1X2 Lontoo on yhdenmukainen Veikkauksen
maéarittelemien vastuullisuusperiaatteiden kanssa. Mainos ilment&é Veikkauksen tavoit-
teiden mukaista luovuutta. Mainoksessa ei anneta vaarad kuvaa tai vaaria tietoja kulutta-
jan todellisista mahdollisuuksista voittaa ja siind on myos véltetty pelaamisen ihannoin-
tia ja siihen yllyttamistad. Mainosta ei myoskaan ole kohdennettu sellaisiin kuluttajaryh-
miin, jotka ovat erityisen haavoittuvia ikansa, sosiaalisen asemansa tai muun ominais-
piirteensa vuoksi.

Veikkauksen mainos 1X2 Lontoo ei todenndkdisesti tuota kuluttajan mielessa sellai-
sia merkityksi4, jotka ovat ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa. Myos-
ké&an kasitteellinen metafora urheiluvedonlyénnin ja Iso-Britanniassa pelattavan jalka-
pallon yhteydesta ei ole ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa. Mainok-
sen kuvallisen metaforan monimuotoisuus ei todennakdisesti vaikuta mainostajan kan-
nalta haitallisesti mainoksen tulkintaan. Mainoksessa on otettu kaikki haavoittuvat ih-
misryhmét huomioon: mainos ei ole haitallinen nuorille tai lapsille, eikd my6skéan ai-
heuta vakavaa haittaa ongelmapelaajille. Mainoksen merkityksia ei muodosteta pelkoon
tai epdvarmuuden tunteisiin perustuen. Mainos on yhdenmukainen yrityksessad maaritel-
lyn kokonaisvastuullisuuden kanssa ja edustaa eettisesti vastuullista metaforista mai-
nontaa.

Mainos ei pyri suostuttelemaan manipulatiivisesti tai tuottamaan irrationaalista osto-
halua. Mainos ei mydskaan ole niin avoin, ett4d mainoksen siséltdmaa informaatiota olisi
vaikea 10ytaa. Kaésitteellisen metaforan tuottamat merkitykset eivat ole haavoittuville
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ihmisryhmille haitallisia tai manipulatiivisia. Mainos ei ole epdmaaréinen tai tarpeetto-
man merkitykseton. Tavoitellulla kohderyhmalld on todennékdisesti tarvittava kyky
ymmartéd mainosta, ja satunnaisetkin mainoksen lukijat ymmartavat, mistd mainokses-
sa on kysymys, vaikka eivat olisikaan perehtyneet brittijalkapalloon.

Mainoksen kasitteellinen metafora ei ole harhaanjohtava, vaan se tuottaa totuuden-
mukaisia merkityksid mainostettavasta tuotteesta. Mainos ei tuota merkityksid kulutta-
jaa aliarvioiden tai hanen yksityisyyttdan loukaten. Mainos ei kéayta hyvékseen kulutta-
jan minuuden heikkoja kohtia, kuten hapeén tai alemmuuden tunteita. Veikkauksessa on
maédritelty erityisen tarkkaan ne toiminnan osa-alueet, joista saattaa olla haittaa erityisen
haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille, joiden harkintakyky on heikentynyt. Veikka-
uksen mainos 1X2 Lontoo ottaa vastuullisesti huomioon ndmé osa-alueet.

5.4 Veikkauksen mainos Lotto on muotia!

Veikkauksen mainos Lotto on muotia! on sijoittunut finalistien joukkoon mainoskilpailu
MediaFinlandiassa vuonna 2008. Mainoksen on suunnitellut mainostoimisto PHS.

OnJJorrovoitro
SYNTYA SUOMEEN,,

Kuva 7. Veikkauksen mainos Lotto on muotia! (MediaFinlandia 2008)

Denotatiivinen taso. Kuvassa on esitetty valkoisella pohjalla potkupukuun puettu vauva.
Potkupuvussa on eri numeroita kuvaavia lottopalloja. Vauva on valkoihoinen. Vauva
nayttaa iloiselta ja tyytyvéiseltd. Kuvan oikeassa reunassa on tekstid, jonka otsikko on
”On lottovoitto syntyd Suomeen”. Tekstin alapuolella on Veikkauksen punainen logo.
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Konnotatiivinen taso. Mainoksessa hytdynnet&an vahvasti yleista kasitystd Suomesta
hyvinvointiyhteiskuntana. Vauvan potkupuvun lottopallot ja kielellinen metafora ”On
lottovoitto syntyd Suomeen” yhdistévat Veikkauksen ja suomalaisen hyvinvointiyhteis-
kunnan. Vauva esitetddn lansimaalaisena ja kielellinen metafora viittaa siihen, ettd vau-
va on suomalainen. Jos vauva olisi tummaihoinen tai ilmentdisi jotain muuta etnista
alkuper&d, metaforan ankkurointi ei olisi yht4 vahva. Kuvallisena metaforana toimii
ajatus siitd, ettd Veikkaus pukee suomalaisen. Kasitteellisend metaforana voidaan tassé
nahda ajatus siita, ettd Veikkauksen pelit tai vedonlyonti tuottaa hyvinvointia suomalai-
sille. Mainos on metaforiltaan melko suljettu, silla mahdollista tulkinnanvaraa on vahéan.
Mainos ei ole vahvasti kuvaannollinen, koska siind hyddynnetdan arkikielistd metaforaa
ja yleisesti tunnettuja loton symboleita, lottoarvontapalloja. Monimuotoisuudeltaan
mainos on melko heikko, silla kuvassa metaforan objektit, lottopallot ja suomalainen
vauva, on aseteltu vierekkadin. My0s runsaus on heikkoa, silla kuvan tulkinta tapahtuu
liittdmalla yhteen suomalainen yhteiskunta ja Veikkaus.

Tulkinnan taso. Veikkauksen mainos Lotto on muotia! on yhdenmukainen Veikkauk-
sen vastuullisuusperiaatteiden kanssa. Mainos havainnollistaa vedonlydnnin myonteista
puolta eli Veikkauksen voittojen jakamista suomalaiselle yhteiskunnalle. Mainos on
iloinen ja luova. Mainoksessa ei anneta vaarad kuvaa tai vaaria tietoja kuluttajan todelli-
sista mahdollisuuksista voittaa. Siind on my0s véltetty pelaamisen ihannointia ja siihen
yllyttdmistd, vaikka mainos esittddkin melko yksipuolisen kuvan vedonlydnnistd. Mai-
nosta ei ole kohdennettu sellaisiin kuluttajaryhmiin, jotka ovat erityisen haavoittuvia
ikdnsd, sosiaalisen asemansa tai muun ominaispiirteensa vuoksi.

Veikkauksen mainos Lotto on muotia! ei tuota kuluttajan mielessa sellaisia merkityk-
sid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa. Mainos painvastoin
keskittyy korostamaan Veikkauksen vastuullisuutta suomalaisia kohtaan. Késitteellinen
metafora ei ole ristiriidassa yrityksen vastuullisuuslupausten kanssa. Mainoksen kuval-
linen metafora ei ole monimuotoinen tai runsas, eikd se vaikuta mainostajan kannalta
haitallisesti mainoksen tulkintaan. Mainoksessa on otettu kaikki haavoittuvat ihmisryh-
mat huomioon: mainos ei ole haitallinen nuorille tai lapsille, eikd mydskaan aiheuta
vakavaa haittaa ongelmapelaajille. Mainoksen merkityksia ei muodosteta pelkoon tai
epavarmuuden tunteisiin perustuen. Mainos on yhdenmukainen yrityksesséa maaritellyn
kokonaisvastuullisuuden kanssa ja edustaa strategisesti vastuullista metaforista mainon-
taa.

Mainoksella ei pyritd suostuttelemaan manipulatiivisesti tai luoden irrationaalista os-
tohalua. Mainos ei ole avoin, joten avoimuus ei vaikeuta informaation l6ytamista mai-
noksesta. Késitteellisen metaforan tuottamat merkitykset eivét ole haavoittuville ihmis-
ryhmille haitallisia tai manipulatiivisia. Mainos ei ole epdma&rdinen tai tarpeettoman
merkitykseton. Tavoitellulla kohderyhmalld on tarvittava kyky ymmartdd mainosta,
kuten myds satunnaisilla mainoksen lukijoilla.
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Mainoksen kasitteellinen metafora ei ole harhaanjohtava, vaan se tuottaa totuuden-
mukaisia merkityksid mainostettavasta tuotteesta. Mainos ei tuota merkityksid kulutta-
jaa aliarvioiden tai hanen yksityisyyttdan loukaten. Mainos ei kéayta hyvékseen kulutta-
jan minuuden heikkoja kohtia, kuten hépeén tai alemmuuden tunteita. Veikkauksessa on
maédritelty erityisen tarkkaan ne toiminnan osa-alueet, joista saattaa olla haittaa erityisen
haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille, joiden harkintakyky on heikentynyt. Veikka-
uksen mainos Lotto on muotia! ottaa vastuullisesti huomioon ndmé osa-alueet.

55 Y hteenveto

Empiirisen osuuden mainoskuva-analyysilla havainnollistettiin ensinndkin metaforisen
mainonnan erityispiirteitd. Seuraavassa taulukossa esitetddn analysoitujen mainosten
avoimuuden, kuvaannollisuuden, monimuotoisuuden ja runsauden tasoa.

Taulukko 5. Metaforisten mainosten erityispiirteet.

KUVAANNOLLI- | MONIMUOTOI-
AVOIMUUS SUUS SUUS RUNSAUS
Vuoristorata kohtalainen kohtalainen kohtalainen vahva
Rukousnauha vahva vahva vahva vahva
1X2 Lontoo kohtalainen kohtalainen vahva heikko
Lotto on muo-
tial heikko heikko heikko heikko

Veikkauksen mainoksessa Lotto on muotia! kaikki tarkastellut metaforisen mainon-
nan erityispiirteet ovat heikkoa tasoa. Rukousnauha-mainoksessa kaikki erityispiirteet
taas ovat vahvoja. Vuoristorata ja 1X2 Lontoo ovat molemmat kohtalaisesti avoimia ja
kuvaannollisia. Vuoristorata-mainoksessa monimuotoisuus on kohtalaista ja runsaus
vahvaa. 1X2 Lontoo-mainoksessa monimuotoisuus on vahvaa ja runsaus heikkoa.

Empiirisessa osuudessa pyrittiin semioottisen analyysin avulla mygs tarkastelemaan
mainosten vastuullisuutta. Seuraavassa taulukossa havainnollistetaan sek& mainosten
yhdenmukaisuutta Veikkauksen omien vastuullisuuslupausten kanssa ettd niiden yh-
denmukaisuutta tutkielmassa esitetyn metaforisen mainonnan vastuullisuuden kanssa.
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Taulukko 6. Metaforisten mainosten vastuullisuus.

Vuoristorata | Rukousnauha | 1X2 Lontoo Lotto

Yhdenmukaisuus Veikkauksen
omien vastuullisuuslupausten
kanssa el el kylla kylla

Yhdenmukaisuus tutkielmassa
madritellyn vastuullisen metafori-
sen mainonnan kanssa

Sosiaalinen hyvinvointi ei (1/6) ei (1/6) kylla (6/6) | kylla (6/6)
Ostohalun herattaminen el (4/7) el (1/7) kylla (7/7) | kylla (7/7)
Uskomusten muokkaaminen ei (2/5) ei (1/5) kylla (5/5) | kylla (5/5)

Vastuullisuuden nédkdkulma (eetti-
nen, altruistinen, strateginen) - - eettinen | strateginen

Mainoksista Vuoristorata ja Rukousnauha eivédt ole yhdenmukaisia Veikkauksessa
madritellyn vastuullisuuden kanssa. Sen sijaan mainokset 1X2 Lontoo ja Lotto on muo-
tia! toteuttavat sitd vastuullisuuden tasoa, joka Veikkauksessa on erikseen madritelty.
Vastaavasti Vuoristorata ja Rukousnauha eivét ole yhdenmukaisia tdssé tutkielmassa
maéaritellyn vastuullisen metaforisen mainonnan kanssa, toisin kuin mainokset 1X2
Lontoo ja Lotto on muotia!

Kuvassa ndkyvat pisteytykset perustuvat aikaisesmmin esitettyihin kysymyeksiin, joi-
den kautta metaforisten mainosten vastuullisuutta on tarkasteltu Velasquezin (1982)
jaottelun pohjalta. VVastaus, joka on yhdenmukainen tassa tutkielmassa esitetyn vastuul-
lisen metaforisen mainonnan kanssa, tuottaa yhden pisteen. Vastuullisuuden toteutumi-
nen vaatii yhdenmukaisuutta kaikkien kysymysten kohdalla. Kysymyslistat ja niiden
vastaukset jokaisen tutkitun mainoksen kohdalta ovat luettavissa tutkielman liitteista
(LHTE 1). 1X2 Lontoo ja Lotto on muotia! ovat selkedsti vastuullista metaforista mai-
nontaa. Mainoksista Rukousnauha on vahvasti ristiriidassa vastuullisuuden kanssa, kun
taas Vuoristoradan ristiriitaisuus on lievempadd. Aineiston koon vuoksi metaforisten
mainosten erityispiirteiden vaikutuksista vastuullisuuden tasoon ei voida tehda patevia
yleistyksid, mutta on kuitenkin mielenkiintoista huomata, ettd vahvasti vastuullisuuden
kanssa ristiriitainen mainos Rukousnauha on kaikilta erityispiirteiltddn hyvin vahva.
Vastaavasti strategisesti vastuullisessa mainoksessa Lotto on muotia! erityispiirteet ovat
heikkoa tasoa.

Vastuulliset mainokset 1X2 Lontoo ja Lotto on muotia! toimivat eri ndkokulmasta:
1X2 Lontoo on eettisesti vastuullista metaforista mainontaa, kun taas Lotto on muotia!
toteuttaa vastuullisuutta strategisesta nakokulmasta. Eettinen vastuullisuus mainoksessa
toteuttaa vastuullisuuden minimitason ja on hyvén tavan mukaista mainontaa. Strategi-
nen vastuullisuus mainoksessa ylittdd vastuullisuuden minimitason ja tuo siihen mukaan
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yritystd hyodyttavia nékokulmia. Mainoksessa Lotto on muotia! strategisuus nékyy
Veikkauksen hyvéntekevaisyystoiminnan korostamisessa: sen lisaksi, ettd mainostetaan
Lottoa, mainokseen on myos tuotu yrityksen vastuullisuutta korostavia elementteja.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Tassa tutkielmassa on pyritty madrittelemaan, mit4 on vastuullinen metaforinen mai-
nonta. Tutkielmassa on olemassa olevan teorian pohjalta kartoitettu kdsiteanalyyttisesti
metaforisen mainonnan erityispiirteitd. Tutkielmassa on my0ds kartoitettu vastuullisen
mainonnan teoriaa ja esitetty tdmén lisaksi niitd nakokulmia, jotka pitéa ottaa huomioon
vastuullisen metaforisen mainonnan suunnittelussa ja arvioinnissa. Veikkauksen print-
timainoskuvien semioottisella analyysilla on pyritty havainnollistamaan sek& metafori-
sen mainonnan erityispiirteité ettd niiden yhtymékohtia vastuullisuuteen. Tutkielmassa
on myos esitetty viitekehys sille, miten semioottista analyysia voi hyodyntaé vastuulli-
sen metaforisen mainonnan suunnittelussa ja arvioinnissa.

Metafora voidaan ajatella keinoksi kokea jokin asia jonkun toisen asian kautta. Me-
taforinen mainonta on mielikuvamainontaa: se pyrkii muokkaamaan olemassa olevia ja
tuottamaan uusia mielikuvia mainostettavasta tuotteesta, yrityksesta tai brandista. Meta-
forinen mainonta on aina kytkoksissa vallitsevaan kulttuuriin, yhteiskuntaan ja aikaan,
mutta sen tulkinta tapahtuu kuitenkin yksilollisesti. Tarked metaforisen mainonnan eri-
tyispiirre on tulkinnan taustalla piileva kasitteellinen metafora, joka vaikuttaa mainok-
sen metaforien ymmartamiseen ja uskomusten muokkaamiseen. Jos metaforisen mai-
nonnan taustalla oleva kasitteellinen metafora pystytddn madritteleméén, voidaan mai-
nonnassa ké&ytettyjad metaforia ohjata haluttuun suuntaan sitd muokkaamalla. Toinen
metaforisen mainonnan erityispiirre on se, ettd metaforien tulkinta vaatii seka tiedollista
paattelyd ettd motivaatiota panostaa merkitysten tuottamiseen. Muita tutkielmassa maa-
riteltyjd metaforisen mainonnan erityispiirteitd ovat kuvaannollisuus, avoimuus seka
kuvallisen metaforan monimuotoisuus ja runsaus.

Metaforisen mainonnan pitédd olla muun mainonnan tavoin linjassa yhteiskunnassa
vallitsevien arvojen ja normien kanssa: sen pitdd noudattaa lakia ja sdadoksia seka hy-
van tavan mukaisuutta. Taman vastuullisuuden perustason lisdksi metaforisen mainon-
nan pitad olla yhdenmukaista yrityksessa erikseen méaritellyn vastuullisuuden kanssa.
Vastuullisuutta litketoimintansa perustana korostavien yritysten pitadd ottaa huomioon
metaforisen mainonnan merkityksid muokkaava perusluonne: seuraukset huonosti
suunnitellusta, vastuullisuuslupausten kanssa ristiriitaisesta mainonnasta voivat monin-
kertaistua nopeasti ja levittdytyd median valityksella laajalti, mika taas voi johtaa ihmis-
ten kyynisyyteen ja epdaluottamukseen yrityksen markkinointitoimenpiteitd kohtaan.
Tavoitteellinen tapa tarkastella mainonnan vastuullisuutta on maaritelld sité eettisen,
altruistisen tai strategisen vastuullisuuden kautta. Talla tavoin voidaan tarkastella seka
mainonnan roolia osana yrityksen kokonaisvastuullisuutta ettd vastuullisen metaforisen
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mainonnan tuottamaa kokonaiskuvaa yrityksen vastuullisuudesta. Eettisesti vastuullinen
metaforinen mainonta toteuttaa yhteiskunnassa vaaditun vastuullisuuden minimitason.
Altruistisesti vastuullinen metaforinen mainonta korostaa mainonnassa yrityksen hyvan-
tekevdisyytta yhteiskuntaa kohtaan. Strategisesti vastuullinen metaforinen mainonta
yhdistad sek& yrityksen vastuullisuuden ettd mahdollisen hyvantekevaisyyden yrityksen
tavoittelemaan konkreettiseen liiketoiminnasta saatavaan hyotyyn. Té&ssa tutkielmassa
analysoitu Veikkauksen mainoskuva Lotto on muotia! on esimerkki strategisesti vas-
tuullisesta metaforisesta mainonnasta: siind korostetaan Veikkauksen suomalaiselle yh-
teiskunnalle tuottamaan hyoOtyd ja mainostetaan samalla Lottoa tuotteena metaforien
avulla.

Tassé tutkielmassa on tarkasteltu vastuullisuutta Velasquezin (1982) viestinnallisen
myyja-ostaja-suhteen kautta. Velasquezin (1982) teoriaa on tarkennettu ja paivitetty
Hymanin (2008) madrittelemien vastuullisen mainonnan neljadn ominaisuuden avulla.
Velasquezin (1982) teoria havainnollistaa hyvin mainonnan roolia osana yritysten ja
kuluttajien valisté viestint&a: viestittdessa vastuullisesti massayleisolle pitdisi tarkastella
mainonnan yhteyttd sosiaaliseen hyvinvointiin, ostohalun herdttdmiseen ja uskomusten
muokkaamiseen. Tutkielmassa on esitetty, miten ja mit4 metaforisen mainonnan erityis-
piirteitd pitdd huomioida, jotta Velasquezin (1982) ja Hymanin (2008) méérittelemé
vastuullisuus toteutuisi.

6.2  Johtopaatokset

Mielikuvamainonnan sddntely eldd murrosvaihetta: Suomessa kdydaan keskustelua siit,
pitéisikd esimerkiksi alkoholin mielikuvamainontaan puuttua. Metaforinen mainonta
voi parhaimmillaan olla hyvin luovaa ja tehokasta, mutta se sisaltdd myds mahdolli-
suuksia vaarinymmarryksiin ja erilaisiin tulkintoihin kuin mit4 mainostaja alun perin
tarkoitti. Vastuullisuuden toteutumisen kannalta tdima on haasteellista ja siksi mainosta-
jan onkin tarkkaan analysoitava millaisia merkityksia mainoksen tulisi kohderyhméssa
herattdd. Kohderyhmaajattelua pitda vastuullisen metaforisen mainonnan kohdalla laa-
jentaa: mainostajan pitéa ottaa tavoitellun kohderyhman lisaksi huomioon myds muut
ryhmat, jotka mainos tavoittaa. Jos mainos voi aiheuttaa haittaa etenkin erityisen haa-
voittuville ihmisryhmille, on suunnittelussa oltava erityisen huolellinen ja harkittava
tarkkaan, mit4 metaforia mainokseen sisallytetéan.

Tutkielmassa on tarkasteltu Veikkauksen printtimainoskuvia vuosilta 2007-2008 ja
verrattu nditd sen hetkisiin Veikkauksen vastuullisuusperiaatteisiin. Vastuullisuuslupa-
ukset eivat kaikilta osin toteutuneet tutkituissa mainoksissa. Veikkauksen nykyhetken
markkinointitoimenpiteitd saatelee 1.10.2010 voimaan tullut uusi arpajaislaki: uuden
lain myOt4 niin sanottujen punaisten pelien mainostaminen on kiellettyd, ja niista saa
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jakaa ainoastaan tuoteinformaatiota, kuten kertoimia koskevia tosiasiatietoja. Veikkauk-
sen peleista punaisiin peleihin kuuluvat kaikki vedonlyontipelit sek& netissa pelattavat
eBingo, Syke ja nettiarvat (Veikkaus 2010b). Lakiuudistuksen jalkeen Veikkauksen
eettisia markkinointisdéntoja on tarkistettu. Uusi laki osoittaa selkedsti, mihin suuntaan
mainonnan saantelyssa tullaan siirtymaan: suomalaisessa nyky-yhteiskunnassa haitalli-
siksi koettujen tuotteiden ja palveluiden mainontaa tullaan todennékdisesti rajoittamaan.
Mainostajilta tdmé vaatii entistd selvempié pelisddnt6jd mainonnan suunnittelussa ja
vastuullisuuden l&pinakyvaa yhdistdmistd markkinointitoimenpiteisiin.

Tutkielman empiirisessé osuudessa kaytetty semioottinen tulkintakehys voi toimia
vastuullisen metaforisen mainonnan suunnittelun apuvélineend kdytannossa. Semiotiik-
ka tutkii merkityksia ja niiden muodostumista, mik& on avainkysymys metaforisen mai-
nonnan suunnittelussa. Esitetty tulkintakehys perustuu kuvasemiotiikan kolmen tason
tulkintamalliin, jossa kuvaa tarkastellaan denotatiivisen, konnotatiivisen ja henkilokoh-
taisen tason kautta. Malli on hyvin yksinkertainen, mutta selkeydessdan se voi tuoda
uuden n&kokulman vastuullisen metaforisen mainonnan suunnitteluun: mainoskuvan
ilmimerkityksen taustalle ulottuva tarkastelu ja ké&sitteellisen metaforan hahmottaminen
voivat auttaa yritysta selvittdmaan, onko mainonta yhdenmukaista vastuullisuuslupaus-
ten kanssa.

Tutkielma osallistuu laajempaan keskusteluun mainonnan lukutaidosta. Suomessa
mediakasvatus on otettu osaksi lasten ja nuorten opetusta, mill& pyritddn varmistamaan,
ettd yhd nuoremmat osaavat suhtautua Kkriittisesti mainosviesteihin. T&ma tarkoittaa
kéaytannossa sitd, ettd perinteisesti erityisen haavoittuvaiseksi maaritelty kohderyhmé on
yhé kykenevaisempi tulkitsemaan mainontaa. Mielikuvamainontaan kohdistunut Kritiik-
ki koskee erityisesti lapsia ja nuoria: parantunut kyky tulkita mainosta ei vield takaa
sitd, ettd lapsi tai nuori kykenisi arvioimaan mainoksen vastuullisuutta. Haitalliset mai-
nosviestit ovat edelleen ongelma erityisen haavoittuvissa ihmisryhmissa, mihin toden-
nakoisesti tullaan puuttumaan etenkin mielikuvamainonnan osalta.

Jos mainonnassa tapahtui niin sanottu luova vallankumous 1960-luvulla, niin voi-
daan ajatella, ettd nykyhetkessa eletdan toisenlaista vallankumouksen aikaa: mainonnan
mielikuvituksellisuutta pyritaddn rajoittamaan vastuullisuuden avulla. Kaytdnnon tydssa
tadma tarkoittaa entistd tarkempaa mainonnan suunnittelu- ja arviointiprosessia. Mainon-
nan akateemisessa tutkimuksessa on esitetty kritiikkia siitd, ettd nykyinen vastuullisen
mainonnan teoria ei ota huomioon mainoksissa kaytettyjen metaforien erityispiirteita
(ks. esim. McQuarrie & Phillips 2005; Jeurissen & van der Ven 2006). Samoin vastuul-
lisen liiketoiminnan tutkimuksessa on esitetty huomioita siité, ettd tutkimuksessa tulisi
hyddyntdd enemman monitieteellisyytté ja erilaisia tutkimusmetodeja (ks. esim. Kallio
& Nurmi 2006). Tassé tutkielmassa on pyritty tuomaan teoreettista kontribuutiota mo-
lempiin markkinointiteoreettisiin suuntauksiin. Tutkielmassa on ensinndkin pyritty an-
tamaan kuva siitd, mit4 on vastuullinen metaforinen mainonta ja miten sen erityispiirteet
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tulisi ottaa huomioon vastuullista metaforista mainontaa suunniteltaessa. Lisaksi tut-
kielmassa on ké&ytetty vastuullisuuden arviointiin semioottista tutkimusmenetelméaa,
jonka avulla vastuullista liiketoimintaa voidaan tarkastella erilaisesta nakokulmasta.

6.3 Tutkimuksen arviointia

Koskisen ym. (2005, 253-254) mukaan reliabiliteetti ja validiteetti ovat keskeisia tut-
kimuksen laadun parantamiseen taht&avid vélineitd. Niiden avulla voidaan varmistaa,
ovatko tutkimuksen tulokset uskottavia. Validiteetti esitta4 sitd, misséd maarin tietty vai-
te, tulkinta tai tulos ilmaisee kohdetta, johon sen on tarkoitus viitata. Koskisen ym.
(2005, 253-254) mukaan validiteetti voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen: siséinen vali-
diteetti merkitsee tulkinnan sisdista loogisuutta ja ristiriidattomuutta, kun taas ulkoinen
validiteetti merkitsee tulkinnan yleistettavyyttd. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka
(2006) esittavat, ettd validiteetissa on kyse siitd, onko tutkimus pétevé ja perusteellisesti
tehty. Koskinen ym. (2005, 255) méérittelevat reliabiliteetin siksi konsistenssin asteeksi,
jolla jotkin tapaukset sijoitetaan samaan luokkaan eri havainnoitsijoiden toimesta eri
aikoina. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan reliabiliteettia pita4 tarkas-
tella kolmen kysymyksen kautta. Ensinnékin on varmistettava kaytetyn metodin luotet-
tavuus ja johdonmukaisuus. Seuraavaksi on tarkasteltava mittausten tai havaintojen py-
syvyytté eri aikoina. Viimeisend kohtana pitaa tarkastella johdonmukaisuutta tuloksissa,
jotka on saatu samaan aikaan eri vélineilla.

Sek& Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) ettd Koskinen ym. (2005, 255)
huomauttavat, etté validiteetin ja reliabiliteetin kasitteet eivat sovi taydellisesti laadulli-
seen tutkimukseen. Téssa tutkielmassa luotettavuutta arvioidaan kahden késitteen, tois-
tettavuuden ja yleistettdvyyden eli suhteutettavuuden, kautta. Koskinen ym. (2005, 258)
esittavat, ettd vaatimus havaintojen toistettavuudesta on yksi tieteellisen tutkimuksen
kulmakivistg, jota ei kuitenkaan tule noudattaa kirjaimellisesti. Toistettavuudessa tar-
keintd on, ettd tutkijan tulee antaa lukijalle riittavésti tietoa siitd, miten havainnot on
tuotettu ja miten ne on muokattu tulkinnaksi. T&mé varmistetaan selvittaméalla tutki-
muksessa kolme asiaa. Tutkimusraportissa tulee ensinndkin olla systemaattinen selostus
siitd, miten tutkimus varsinaisesti tehtiin. Liséksi on selostettava, miten tuotettu materi-
aali on tarkistettu: onko tutkimuksessa kéytetty eri menetelmid, joiden tulokset vastaa-
vat toisiaan? Liséksi kirjoittajien mukaan pitaa tuoda ilmi myos tutkijan ja eri organisa-
toristen seikkojen vaikutukset tutkimustuloksiin.

Tassa tutkielmassa on pyritty antamaan johdonmukainen kuvaus siitd, miten tutki-
mus on tehty. Aineisto ja menetelmd on pyritty valitsemaan tarkoituksenmukaisesti ja
namé valinnat on selitetty luvussa nelja. Analyysi on sidottu vahvasti tutkielman teo-
riaosuuteen kayttdmalla sen pohjalta muodostettua kysymysrunkoa. Tassa tutkielmassa
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el varsinaisesti ole kaytetty eri menetelmi& materiaalin tarkistuksessa, mutta empiirinen
osuus on pyritty rakentamaan monipuolisesti tarkastellen ilmion eri osa-alueita. Tutki-
musta ei ole tehty toimeksiantona, vaan aihe on valittu tutkijan mielenkiinnon mukaan.
Tutkielman empiirisessd osuudessa tutkijan tulkinta on suuressa osassa, mutta sitd on
pyritty tarkastelemaan mahdollisimman objektiivisesti tutkimuksen edetessd. Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka (2006) muistuttavat, ettd kaikki tutkimus on aina tutkijan te-
kemé&a rakennelmaa ja ndin ollen tutkimus on aina yhdenlainen versio tutkitusta aihees-
ta. My0s Alasuutarin (1993, 31) mukaan tieteellinen tutkimus ei voi koskaan saavuttaa
taydellistda varmuutta.

Alasuutari (1993, 210) esittdd, ettd laadullisen tutkimuksen yhteydessa ei pitdisi pu-
hua yleistamisestd, vaan suhteuttamisesta. Talloin eritellddn sitd, miten tutkija osoittaa
analyysinsa kertovan muusta kuin vain aineistostaan. Alasuutarin (1993, 202-203) mu-
kaan on erityisen tarkedd, ettd tutkija tekee selvéaksi milld tavalla han vaittaa tuloksillaan
olevan yleisemp&a merkitysté. Selitysmallin tulee pated mahdollisimman hyvin perusta-
naan olevaan empiiriseen aineistoon: sen tulee olla koherentti, siséisesti looginen ja
mahdollisimman monien aineiston analyysin pohjalta 10ydettyjen johtolankojen tulee
puhua sen puolesta. Alasuutarin (1993, 204) mukaan yleistettavyysongelma ratkaistaan
usein viittaamalla tutkimuksen kaikissa vaiheissa muuhun tutkimukseen ja kaytettavissa
olevaan tietoon.

Taman tutkielman teoreettinen kontribuutio on sen esittdmisessd, mitd on vastuulli-
nen metaforinen mainonta. Tutkielmassa on olemassa olevan teorian pohjalta koottu
yhteen metaforisen mainonnan erityispiirteitd. Taman lisdksi metaforista mainontaa on
tarkasteltu vastuullisuuden n&kokulmasta. Vastuullista mainontaa on hahmotettu ole-
massa olevan teorian pohjalta ja yhdistetty tatd l6ydettyihin metaforisen mainonnan
erityispiirteisiin. Tutkielman manageriaalinen kontribuutio on esitetty siing, miten vas-
tuullista metaforista mainontaa voi yrityksessa suunnitella ja arvioida semioottisen ku-
va-analyysin avulla. Tassa tutkielmassa ei vaitetd, ettd empiirisen osuuden yksittaisten
mainoskuvien tulkinta on ainoa oikea, sill4 kuvan ja metaforan tulkinta on aina yksilol-
linen valinta. Tutkielmassa on kuitenkin havainnollistamalla pyritty esittdméan yksi
mahdollinen vastuullisen metaforisen mainonnan tulkinnan viitekehys. Koskinen ym.
(2005, 252) esittavat, ettd tutkimus ei tdhtdd pelkéstdan virheettomyyteen, vaan viime
ké&dessa tutkimuksen oikeutus on uusi tieto. T&ssd tutkielmassa on pyritty tuottamaan
uutta tietoa ja ndkdkulmaa kasiteltavaéan aiheeseen.

6.4 Jatkotutkimusaiheita

Mainonnan vastuullisuus on hyvin ajankohtainen tutkimusaihe talla hetkella: mikali
esimerkiksi mielikuvamainontaan tullaan jatkossa puuttumaan lainsd&ddannon keinoin,
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tarvitaan yhteiskunnassa perusteellista tutkimusta mielikuvamainonnan eri osa-alueista.
Mielenkiintoista on myds seurata tullaanko jatkossa mainontaa rajoittamaan myos sel-
laisten yritysten kohdalla, jotka eivat mainosta eettisesti arveluttavia tuotteita ja palve-
luita, kuten alkoholia tai uhkapeleja.

Tassa tutkielmassa on esitetty yksi tapa arvioida metaforisen mainonnan vastuulli-
suutta semioottisen kuva-analyysin avulla. Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi
esitetyn tulkintakehyksen hyodynnettédvyys kaytannon tyossa. Lisdksi mahdollinen tut-
kimusaihe olisi semiotiikan hyddyntdminen myds muissa mielikuvamainonnan lajeissa
kuin pelk&stadn metaforisessa mainonnassa. Empiirisestd osuudesta nousi esiin myos
toinen jatkotutkimusaihe: missa maarin metaforisten mainosten erityispiirteiden vah-
vuuden taso vaikuttaa vastuullisuuden toteutumiseen?

Taman tutkielman empiirisessa osuudessa ei tarkasteltu motivaation tason vaikutusta
mainoksen tulkitsemiseen. Jatkotutkimus aiheesta olisi kuitenkin mielenkiintoinen: ai-
kaisempien tutkimusten perusteella on olemassa joukko henkil6itd, joilla on korkea ky-
ky tulkita mainoksen metaforia ja jotka ovat myos korkeasti motivoituneita tulkitse-
maan metaforista mainontaa. On esitetty, ettd esimerkiksi korkeasti koulutetut ja opiske-
lijat pystyvat paremmin tulkitsemaan metaforia. Jaottelu saattaa kuitenkin olla karjisty-
nyt, sill4 voidaan olettaa, ettd esimerkiksi Veikkauksen urheiluvedonlyontituotteita ak-
tilvisesti kuluttavat ja urheilua seuraavat henkilot pystyvat paremmin ymmartdméaan
juuri heille suunniteltuja metaforia Veikkauksen mainosviesteissad. Motivaation ja meta-
forien tulkintakyvyn kasitteleminen kohderyhmén kautta voisi tuottaa uutta tietoa siita,
miten tehokas metaforinen mainonta kannattaa suunnitella ja suunnata.

Yksityiskohtaisempi mainonnan lukutaidon tarkastelu vastuullisuuden kontekstissa
olisi myds mahdollinen jatkotutkimusaihe: kehitys medialukutaidon opetuksessa tuottaa
yha valveutuneempia mainonnan lukijoita, mikd voi pitkélla tahtdimella vaikuttaa yri-
tysten markkinointitoimenpiteisiin. Mita kriittisemmin kuluttaja osaa lukea mainoksia,
sitd tdrkedmmaksi tulee mainonnan huolellinen suunnittelu.
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LINITTEET

LIITE 1. EMPIIRISEN OSUUDEN KYSYMYSLOMAKKEET

Mainos: Vuoristorata

SOSIAALINEN HYVINVOINTI

kylla| ei
Tuottaako mainos sellaisia merkityksid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen
vastuullisuuslupausten kanssa? X
Onko kasitteellinen metafora yhdenmukainen yrityksen vastuullisuuslu-
pausten kanssa?
Ovatko mainoksen metaforat niin runsaita/monimuotoisia, etta ne voivat
tuottaa mainostajan kannalta haitallisen tulkinnan? X
Voivatko haavoittuvat ihmisryhmat tulkita mainoksen sellaisella tavalla,
joka aiheuttaa heille haittaa? X
Muodostetaanko mainoksen merkitykset pelkoon tai epdvarmuuden tun-
teisiin perustuen?
Onko mainos yhdenmukainen yrityksessa madritellyn kokonaisvastuulli-
suuden kanssa?
OSTOHALUN HERATTAMINEN
Onko suostuttelu mainoksessa manipulatiivista? X
Tuottaako mainos irrationaalista ostohalua? X
Onko mainos niin avoin, ettd informaatiota on vaikea 10ytaa mainokses-
ta?
Onko kaésitteellinen metafora manipulatiivinen ja pahimmillaan kulutta-
jalle haitallinen? X
Onko mainos tarpeettoman epadmaéarainen tai merkitykseton?
Onko tavoitellulla kohderyhmélla tarvittava kyky ymmértada mainosta?
Onko muilla kuin kohderyhmélld tarvittava kyky ymmaértaa mainosta?
USKOMUSTEN MUOKKAAMINEN
Onko kaésitteellinen metafora harhaanjohtava? X

Tuottaako kasitteellinen metafora totuudenmukaisia merkityksid mainos-

tettavasta tuotteesta ja yrityksesta? X
Vetoaako mainos alitajuntaan jollain tavalla kuluttajaa aliarvioiden tai

loukaten h&nen yksityisyyttdan? X
Kéayttddko mainos hyvakseen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, kuten

hapeén tai alemmuuden tunteita? X
Onko mainoksen metaforien vastuullisuutta tarkasteltu erityisen tark-

kaan, jos mainoksessa viitataan niihin toiminnan osa-alueisiin, joista

saattaa olla haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille,

joiden harkintakyky on heikentynyt? X
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Mainos: Rukousnauha

SOSIAALINEN HYVINVOINTI

kylla| ei
Tuottaako mainos sellaisia merkityksid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen
vastuullisuuslupausten kanssa? X
Onko kasitteellinen metafora yhdenmukainen yrityksen vastuullisuuslu-
pausten kanssa? X
Ovatko mainoksen metaforat niin runsaita/monimuotoisia, ett4 ne voivat
tuottaa mainostajan kannalta haitallisen tulkinnan? X
Voivatko haavoittuvat ihmisryhmat tulkita mainoksen sellaisella tavalla,
joka aiheuttaa heille haittaa? X
Muodostetaanko mainoksen merkitykset pelkoon tai epdvarmuuden tun-
teisiin perustuen? X
Onko mainos yhdenmukainen yrityksessa madritellyn kokonaisvastuulli-
suuden kanssa? X
OSTOHALUN HERATTAMINEN
Onko suostuttelu mainoksessa manipulatiivista? X
Tuottaako mainos irrationaalista ostohalua? X
Onko mainos niin avoin, ettd informaatiota on vaikea 10ytaad mainokses-
ta? X
Onko kaésitteellinen metafora manipulatiivinen ja pahimmillaan kulutta-
jalle haitallinen? X
Onko mainos tarpeettoman epdmaéardinen tai merkitykseton? X
Onko tavoitellulla kohderyhmélla tarvittava kyky ymmértadd mainosta? X
Onko muilla kuin kohderyhmélld tarvittava kyky ymmértad mainosta? X
USKOMUSTEN MUOKKAAMINEN
Onko kaésitteellinen metafora harhaanjohtava? X
Tuottaako kasitteellinen metafora totuudenmukaisia merkityksid mainos-
tettavasta tuotteesta ja yrityksesta? X
Vetoaako mainos alitajuntaan jollain tavalla kuluttajaa aliarvioiden tai
loukaten h&nen yksityisyyttdan? X
Kéayttddko mainos hyvékseen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, kuten
hapeén tai alemmuuden tunteita? X
Onko mainoksen metaforien vastuullisuutta tarkasteltu erityisen tark-
kaan, jos mainoksessa viitataan niihin toiminnan osa-alueisiin, joista
saattaa olla haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille,
joiden harkintakyky on heikentynyt? X
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Mainos: 1X2 Lontoo

SOSIAALINEN HYVINVOINTI

kylla| ei
Tuottaako mainos sellaisia merkityksid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen
vastuullisuuslupausten kanssa? X
Onko kasitteellinen metafora yhdenmukainen yrityksen vastuullisuuslu-
pausten kanssa? X
Ovatko mainoksen metaforat niin runsaita/monimuotoisia, etta ne voivat
tuottaa mainostajan kannalta haitallisen tulkinnan? X
Voivatko haavoittuvat ihmisryhmat tulkita mainoksen sellaisella tavalla,
joka aiheuttaa heille haittaa? X
Muodostetaanko mainoksen merkitykset pelkoon tai epdvarmuuden tun-
teisiin perustuen? X
Onko mainos yhdenmukainen yrityksessa madritellyn kokonaisvastuulli-
suuden kanssa? X
OSTOHALUN HERATTAMINEN
Onko suostuttelu mainoksessa manipulatiivista? X
Tuottaako mainos irrationaalista ostohalua? X
Onko mainos niin avoin, ettd informaatiota on vaikea 10ytaa mainokses-
ta? X
Onko kaésitteellinen metafora manipulatiivinen ja pahimmillaan kulutta-
jalle haitallinen? X
Onko mainos tarpeettoman epadmaéarainen tai merkitykseton? X
Onko tavoitellulla kohderyhmélla tarvittava kyky ymmértadd mainosta?
Onko muilla kuin kohderyhmélld tarvittava kyky ymmértad mainosta?
USKOMUSTEN MUOKKAAMINEN
Onko kaésitteellinen metafora harhaanjohtava? X
Tuottaako kasitteellinen metafora totuudenmukaisia merkityksid mainos-
tettavasta tuotteesta ja yrityksesta? X
Vetoaako mainos alitajuntaan jollain tavalla kuluttajaa aliarvioiden tai
loukaten h&nen yksityisyyttdan? X
Kéayttddko mainos hyvakseen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, kuten
hapeén tai alemmuuden tunteita? X
Onko mainoksen metaforien vastuullisuutta tarkasteltu erityisen tark-
kaan, jos mainoksessa viitataan niihin toiminnan osa-alueisiin, joista
saattaa olla haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille,
joiden harkintakyky on heikentynyt? X
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Mainos: Lotto on muotia!

SOSIAALINEN HYVINVOINTI

kylla

ei

Tuottaako mainos sellaisia merkityksid, jotka ovat ristiriidassa yrityksen
vastuullisuuslupausten kanssa?

Onko kasitteellinen metafora yhdenmukainen yrityksen vastuullisuuslu-
pausten kanssa?

Ovatko mainoksen metaforat niin runsaita/monimuotoisia, ettd ne voivat
tuottaa mainostajan kannalta haitallisen tulkinnan?

Voivatko haavoittuvat ihmisryhmat tulkita mainoksen sellaisella tavalla,
joka aiheuttaa heille haittaa?

Muodostetaanko mainoksen merkitykset pelkoon tai epdvarmuuden tun-
teisiin perustuen?

Onko mainos yhdenmukainen yrityksessa madritellyn kokonaisvastuulli-
suuden kanssa?

OSTOHALUN HERATTAMINEN

kylla

ei

Onko suostuttelu mainoksessa manipulatiivista?

Tuottaako mainos irrationaalista ostohalua?

Onko mainos niin avoin, ettd informaatiota on vaikea 10ytaa mainokses-
ta?

Onko kaésitteellinen metafora manipulatiivinen ja pahimmillaan kulutta-
jalle haitallinen?

Onko mainos tarpeettoman epdmaéardinen tai merkitykseton?

Onko tavoitellulla kohderyhméllg tarvittava kyky ymmértaa mainosta?

Onko muilla kuin kohderyhmélld tarvittava kyky ymmértad mainosta?

USKOMUSTEN MUOKKAAMINEN

kylla

ei

Onko kaésitteellinen metafora harhaanjohtava?

Tuottaako kasitteellinen metafora totuudenmukaisia merkityksid mainos-
tettavasta tuotteesta ja yrityksesta?

Vetoaako mainos alitajuntaan jollain tavalla kuluttajaa aliarvioiden tai
loukaten hénen yksityisyyttdan?

Kéayttadko mainos hyvékseen kuluttajan minuuden heikkoja kohtia, kuten
hapeén tai alemmuuden tunteita?

Onko mainoksen metaforien vastuullisuutta tarkasteltu erityisen tark-
kaan, jos mainoksessa viitataan niihin toiminnan osa-alueisiin, joista
saattaa olla haittaa erityisen haavoittuville ihmisryhmille tai yleisoille,
joiden harkintakyky on heikentynyt?
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