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Tama tutkielma analysoi Valio Oy:n 2010-luvulla julkaistun videomuotoisen mainonnan
suomalaisuusrepresentaatioita ja niiden suhdetta omaan julkaisuaikaansa sekéd suomalaiseen
kulttuuriin ja yhteiskuntaan. Tutkielman tavoitteena on selvittdd 1) miten suomalaisuutta
representoidaan aineistomainoksissa ja 2) kuinka aineistomainokset suhteutuvat Valion
muuhun viestintddn ja mainosten julkaisuajankohtien yhteiskunnalliseen keskusteluun.

Tutkielman ote on kvalitatiivinen analysoitavan aineiston kattaessa kaksi, vuosina 2012 ja
2019 julkaistua videomuotoista mainosta. Lisédksi tutkielmassa hyddynnetdédn aineiston
omaisesti Valion omilla verkkosivuillaan julkaisemaa viestinnillistd materiaalia seki erilaisia
Valion toimintaa ja yrityksen harjoittamaa mainontaa késittelevid uutis- ja
ajankohtaisartikkeleita. Artikkelijulkaisujen sekd Valion verkkosivujulkaisujen avulla minun
on mahdollista liittdd aineistomainosteni analyysi paremmin osaksi niiden julkaisuajankohtien
yhteiskunnallista keskustelua.

Tutkielma asettuu osaksi kulttuurintutkimuksen ideologiakriittistd ja semioottista perinnetta.
Tutkimusmetodi on semioottinen tekstianalyysi ja aineiston analysointi on jaettu kolmen eri
teeman alle: 1) ihmiset, 2) maisema ja 3) eldimet. Teemoittelu tukee semioottisen
tekstianalyysiin liittyvaa pyrkimysta tarkastella analysoitavaa mediatekstid mahdollisimman
monipuolisesti, mikd mahdollistaa monenlaisten johtopdétdsten muodostamisen.

Tutkielman perusteella Valion mainonta ja muu viestintd ovat selvésti vaikuttuneet omista
ajallisista konteksteistaan ja niissé kdynnissa olleista yhteiskunnallisesta keskustelusta. Tasta
huolimatta Valio perustaa mainonnassaan ja muussa viestinnissdén esiintyvit ihmisten ja
maisemien representaatiot pitkalti konventionaalisten ja hegemonisten suomalaisuuden
esittdmistapojen varaan.

Suurimmat muutokset Valion mainonnan ja yritysviestinnén representaatioissa liittyvit
lehmiin. Vaikka tarkastelemieni kahden 2010-luvulla julkaistun aineistomainoksen
lehmérepresentaatioissa on huomattavia eroja, ei ndiden kahden mainoksen pohjalta ole
kuitenkaan mahdollista tehda perusteellisia johtopdétoksid lehméarepresentaatioiden
kehityksestd, silld Valion mainonnan ja viestinnén tapoja esittdd lypsylehmid ei ole vield
juurikaan tutkittu.
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1 Johdanto

Tama tutkielma analysoi Valio Oy:n 2010-luvun videomuotoisessa mainonnassa esiintyvia
suomalaisuuden representaatioita ja niiden suhdetta omaan aikaansa seki suomalaiseen

kulttuuriin ja yhteiskuntaan.

Representaatio ymmarretadn yleensi objektina, tilana tai ominaisuutena, jonka tehtédvéni on
viitata johonkin itsensé ulkopuoliseen (Knuuttila & Lehtinen 2010, 11). Mediakulttuuria
tutkittaessa kisitteen avulla kiinnitetdén huomiota siihen, ettei media vain esita tai heijasta
todellisuutta, vaan mediaesitykset myds aktiivisesti tuottavat kuvaamaansa todellisuutta
(Herkman 2002, 219). Representaatiota voi my0s kuvailla prosessiksi, jossa kulttuurin jésenet
luovat merkityksii kielen avulla — asioilla, tavaroilla, ihmisilla tai tapahtumilla ei ole mitédén
perimmdistd sisdltod, vaan niiden kantamat merkitykset ja niiden herdttdmait mielikuvat
muuttuvat ajan ja kontekstin myota (Hall 1997, 61). Esimerkiksi se, mitd pidimme
suomalaisuutena tai millaiseksi kuvailemme suomalaisen, eroaa joiltain osin siitd, mitd
pidettiin suomalaisena 10, 20 tai 50 vuotta sitten. Tulkintaeroja on my0s samassa
historiallisessa kontekstissa yksiloiden vililld; se minka joku sulkee suomalaisuuden
kategorian ulkopuolelle, siséltyy jonkun toisen késitykseen suomalaisuudesta. Yksiloiden
valisistd tulkintaeroista huolimatta kulttuurissa on my0s jaettuja nikemyksia

suomalaisuudesta, jotka perustuvat usein tietynlaisten representaatioiden toisteisuudelle.

Mainonnassa esitettyjen representaatioiden tutkiminen on tarkeéa, silld kuten muutkin
representaatiot ne heijastelevat todellisuutta ja samalla aktiivisesti tuottavat, ylldpitdvét ja
muokkaavat késitystimme siitd. Tatd representaatioiden rakentavaa voimaa voidaan kiyttaa
tiettyjen asioiden luonnollistamiseen tai mytologisoimiseen, jolloin ne alkavat niyttaytya
itsestdédn selvini totuuksia (Barthes 1989, 129). Tallaiset luonnollistamisen tai
mytologisoinnin prosessit eivit ole sattumanvaraisia. Representaatiot ovat valtasuhteiden
muotoilemia ja sellaisina ilmentdvét yhteiskunnassa kiytavid kamppailuja siitd, mistd voidaan
puhua ja milld tavoin seka siitd, mink&laiset kuvat ja sanat saavat viitata keihin tai mihin
(Rossi 2010). Tiettyjen ominaisuuksien luonnollistuessa niiden ulkopuolelle jadvien
yksildiden tai ihmisryhmien yhteiskunnallinen asema saattaa heikentyé, mika voi
pahimmillaan hankaloittaa heidén osallistumistaan suomalaiseen yhteiskuntaan sen

tdysivaltaisina jésenind.



Keskityn tédssé tutkielmassa representaatioiden normittavaan valtaan. Tutkielmani liittyy
ideologiakriittisen mainonnantutkimuksen perinteeseen, joka keskittyy vallitsevien
valtarakenteiden analysointiin ja purkuun. Olen jakanut tutkielmani analyysiluvut eri
teemoihin, silld teemoittelu helpottaa mainoskuvien heijastelemien yhteiskunnallisten
valtarakenteiden tarkastelua. Koska tarkoituksenani on analysoida, miten Valion mainoksissa
esitetdéin suomalaisuutta, koin tarpeelliseksi mainoksissa esiintyvien ihmisten ohella
tarkastella miten mainoksissa representoidaan ymparistéd ja eldimid. Kaikki ndmaé elementit

osallistuvat tietynlaisen suomalaisuuden ja Suomen tuottamiseen.
Tarkoituksenani on tutkielmassani vastata seuraaviin kysymyksiin:

e Miten suomalaisuutta representoidaan aineistomainoksissa? Millaisia ovat mainosten
suomalaiset ithmiset, suomalainen maisema ja suomalaiset eldimet?
e Miten aineistomainokset suhteutuvat Valion muuhun viestintéén ja yhteiskunnalliseen

keskusteluun?

Olen valinnut analyysini pohjaksi kaksi Valion mainosvideota. Mainoksista ensimméinen on
julkaistu vuonna 2012 ja sitd on julkaisuaikanaan esitetty laajasti televisiossa. Jalkimmaisti
mainosta on erdéinlaisena hybridimainoksena' esitetty ainakin vuosina 2019 ja 2020. Olen
valinnut mainokset sen perusteella, ettd vaikka niiden julkaisujen vililld on kulunut noin
kahdeksan vuotta, niissd kdytetdan keskenddn hyvin samanlaista kuvastoa ja retoriikkaa, mika
vahvistaa aiemmassa tutkimuksessa tehtyjda huomioita valiolaisen mainosretoriikan
pitkdjénteisyydesté (ks. Latostenmaa 1997). Mainosten ajoittuessa 2010-luvun alkuun ja
loppuun niiden pohjalta voi tehdd my®6s joitain pintapuolisia johtopddtoksid Valion

markkinointistrategian lyhytaikaisesta kehityksesta.

Ensimmaéinen mainos on julkaistu vuonna 2012, jolloin ilmastonmuutos tai eldintuotannon
eettisyys eivit olleet ruoantuotantoon liittyvéin yhteiskunnallisen keskustelun kovaa ydinta.
Toisen mainoksen julkaisuaikaan, vuonna 2019, néihin teemoihin liittyvét keskustelut ovat
sen sijaan olleet erittdin ajankohtaisia ja yleisid. Taméa kehityskulku on tuonut uusia sévyja
Valion mainontaan, vaikka mainoskuvasto vaikuttaa padasiassa pysyneen hyvin samanlaisena;
maaseutua ihannoivana ja nostalgisoivana. Koska Valio on liki koko olemassaolonsa ajan

kayttanyt viestinndssddn maaseutukuvastoa, ei ole yllattavia, ettei yritys ole luopunut

! Mainos on esimerkiksi tekstimuotoon muutettuna esiintynyt Helsingin Sanomien nettisivuilla uutis- ja
artikkelivirran joukossa, ndiden julkaisujen ilmiasua imitoiden.



maaseutukuvista 2000-luvulla. Luopumattomuuteen saattaa vaikuttaa myds se, ettd
elintarviketeollisuus on alkanut 2000-luvun edetessd hyddyntdé jopa aiempaa enemmén
maaseutukuvastoa, silld sitd on pidetty hyvéna strategiana, kun on haluttu hdivyttaa
ruoantuotantoon kohdistuvaa kestavyyskritiikkid (Klein 2019, 475). Késittelen aihetta

tarkemmin luvussa 4.2.

Seuraavassa alaluvussa puran kansallisuuden ja kansallisen identiteetin kisitteité ja osoitan,
kuinka ne perustuvat jirjestelmailliseen ja pitkdjanteiseen representaatiotyohon. Luvussa 1.2
kdyn tarkemmin 1dpi maidon sekd Valion asemaa suomalaisessa yhteiskunnassa ja
kulttuurissa ja niiden osallisuutta suomalaisetnisyyden rakentamiseen ja ylldpitoon. Luvussa
1.3 esittelen aineistoni, tutkimusmetodini ja kiyn ldpi aiempaa tutkimusta. Luvut 1.3.1 ja
1.3.2 siséltavit aineistomainosteni kuvaukset. Tutkielman luvuissa 2, 3 ja 4, sekd nédiden
lukujen alaluvuissa, analysoin aineistoani teemoittain, aineistossa esiintyvien elementtien —
thmisten, maiseman seké eldinten — perusteella. Luvussa 5 teen yhteenvetoa havainnoistani ja

paitin tutkielmani lukuun 6, jossa muun muassa teen ehdotuksia jatkotutkimukselle.
1.1 Kansallisuus ja suomalaisuus — kertomuksia, myytteja ja toistoa

Kansalliset kulttuurit ovat moderni ilmid, mutta kansallisuutta ja kansallista identiteettid
pidetdéin usein itsestdén selvind, jokaista thmisyksilod syntymésté ldhtien maérittdvina
ominaisuuksina (Gellner 1983, 6). Kansallinen identiteetti ei kuitenkaan ole sisdsyntyistd,
vaan se rakentuu kansakunnan kertomusten varaan. Kertomukset yhdistivéat kansakunnan
nykyisyyden sen menneisyyteen ja tuottavat muun muassa kuvia, maisemia sekéd kansallisia
symboleja ja rituaaleja, jotka representoivat kansakunnalle merkityksen antavia, jaettuina
pidettyjd kokemuksia ja kdytidnt6jd. Naitd kertomuksia toistetaan esimerkiksi kansallisissa
historioissa, kirjallisuudessa sekid mediassa ja populaarikulttuurissa. (Hall 1999, 47, 48;
Valtonen 2000, 51.) Kansakunnista voidaankin puhua kuviteltuina yhteisoind, silla jaetuksi
koettu kansallinen identiteetti rakentuu nimenomaan kansallisten kertomusten ja niiden
representaatioiden varaan eikd esimerkiksi henkilokohtaisiin thmissuhteisiin (Anderson

2006).

Monet kansakuntaa yllapitdvisté rituaaleista ja kdytdnndistd ovat arkisia ja rutiininomaisia.
Michael Billig (1995) nimitti néité arkisia rituaaleja banaaliksi nationalismiksi. Billigin
mukaan esimerkiksi urheilutapahtumia, sanontoja seké tapaa, jolla uutisissa kéasitelldan
kotimaan tapahtumia (suhteessa ulkomaan tapahtumiin) voi pitdd banaalina nationalismina

(Billig 1995). My0s osaa mainonnasta — usein erityisesti ruokamainoksista — voi pitdd yhteni



banaalin nationalismin ilmenemismuotona: ne ovat arkisia ja niissé tuotteen kotimaisuutta
ilmennetdin usein erilaisilla myyttisilla kansallisilla tai kulttuurisilla representaatioilla. Veijo
Hietalan (1996, 134—135) mukaan téllaisen kuvakielen kayttod voi selittdi sill, ettd
kulttuurisia myyttejad hyddyntdessddn mainostajan on mahdollista sanoa mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta mahdollisimman paljon lyhyessa ajassa. Esimerkiksi mainostettavan
suomalaisen ruokatuotteen kotimaisuutta ja turvallisuutta voidaan alleviivata
jarvimaisemapanoraamalla tai kuvilla Suomi-neidosta ja viljapellosta. Néin kulttuurisia
myyttejd representoiva mainonta yhtiaikaisesti hyodyntia ja yllapitdd “banaalia”

suomalaisuutta.

Kansakunnan kertomuksissa kansallinen identiteetti tai kansakunnan luonne esitetién usein
ikiaikaisena ja muuttumattomana (Hall 1999, 49). Sopimuksenvaraisen luonteensa vuoksi
kansalliset symbolit eivit kuitenkaan todellisuudessa ole ikuisia tai muuttumattomia (Aro &
Halonen 2005, 8). Ajattomuuden vaikutelmaa saatetaan ponkittdd niin sanotuilla keksityilla
traditioilla, jotka ovat luonteeltaan rituaalisia tai symbolisia ja pyrkivét toiston keinoin
vakiinnuttamaan tiettyja arvoja tai normeja (Hobsbawm & Ranger 1983, 1). Suomalaisessa
kontekstissa téllaisena traditiona voi pitdd esimerkiksi Itsendisyyspdivén Linnan juhlia tai
Turun joulurauhan julistusta. Itse nimittéisin keksityksi traditioksi myos suomalaista
maidonjuontia: suomalaisten maidon kulutus on maailman kirkiluokkaa, mille on tarjottu
selitykseksi geeniperiméd, maitotuotteiden kulutuksen lisdédmiseen tdhdédnneen
vaikuttamispolitiikan jdddessa usein vahemmaélle huomiolle. Maidon kdyton korostuminen on
johtanut siithen, ettd Suomessa maidonkulutusta on pidetty erottamattomana osana terveellista

ruokavaliota.” Kisittelen maitoon liittyvii vaikuttamistydtd tarkemmin seuraavassa luvussa.

Kansallinen identiteetti perustetaan monesti ajatukseen puhtaasta, alkuperiisestd kansasta,
huolimatta siitd, ettd useimmat modernit kansakunnat koostuvat monista eri kulttuureista
(Hall 1999, 50, 53). Ajatusta kansallisesta yhtenevéisyydesté toistetaan ja toisaalta myds
haastetaan mainonnassa, mutta siind missd esimerkiksi leikilliset ldnsi- ja itdsuomalaisten
representaatiot eivit yleensd synnyté kriittistd keskustelua, jotkin muut suomalaisten
moninaisuutta esittdvit kuvat saattavat aiheuttaa jopa vastustusta. Esimerkiksi Orkla Foodsin

omistaman Felixin vuonna 2016 julkaisema mainos® synnytti laajaa keskustelua siiti, kenelld

2 Esimerkiksi vegaaniruokavaliosta tuotettiin lautasmallikuva vasta vuonna 2016, jolloin valtion virallisissa
ravitsemussuosituksissa tdimin maitotuotteita siséltdimattomén ruokavalion todettiin ensikertaa sopivan myds
raskaana oleville ja imettéville seké lapsille ja nuorille (THL 2016). Kasvisruokavaliota on 2010-luvulla alettu
huomioimaan kunnolla my0s kouluruokailusuosituksissa (VRN 2017).

3 Youtube 20.1.2016: Felix tuntee suomalaisten maun: Josephine



on oikeus olla suomalainen. Mainoksessa tummaihoinen Josephine muun muassa sanoo
olevansa “’28-vuotias suomalaisnainen” ja puhuu “meistd suomalaisista”. Vaikka mainoksessa
Josephine tunnistaa esimerkiksi kansallisen kertomuksen hiljaisista ja etdisistd suomalaisista,
joiden joukkoon hidn my®ds selvisti siséllyttdd itsensd, mainokseen kriittisesti suhtautuneet
esittivét, ettei Josephine voi ihonvérinsa vuoksi olla “oikeasti” suomalainen. Jotkut jopa

ilmoittivat ryhtyvinsi boikotoimaan Orkla Foodsia mainoksen vuoksi.*

Josephine-mainoksen saama huomio ilmentdé hyvin sitd, kuinka kansakunnan representaatiot
tiettyjd sddntdja mukaillessaan eivdt herdtd suurempaa huomiota. Suomalaisuuden kategorian
rajat tulevat nékyviksi silloin, kun suomalaisuutta esitetdén jonkin muun kuin vakiintuneiden
konventioiden kautta, mikd mahdollistaa myds kansakunnan kertomuksiin ja symboleihin
liittyvan uudelleenneuvottelun. Suomalaisuuden “banaalius™ aiheuttaa sen, ettd useimmat,
konventionaaliset suomalaisuuden representaatiot eivit saa katsojiaan pysédhtyméin ja
pohtimaan suomalaisuutta sen enempéé. Sen sijaan konventioita rikkovat representaatiot
voivat aiheuttaa katkoksen ja paljastaa arkisena pidetyn konstruoidun luonteen. Katkos voi
aikaansaada laajemman uudelleenneuvottelun, jonka myo6td eksklusiivisten
kansallisuuskategorioiden rajoista tulee elastisempia, mika voi vihentdd vihemmistdjen

kohtaamia mikroaggressioita ja monipuolistaa suomalaisena olemisen tapoja.

Vaikka kansakunnan kertomuksissa kansallinen identiteetti tai kansakunnan luonne
esitetdéinkin usein historiallisena ja muuttumattomana ja osa ndité kertomuksia haastavista
mainoksista saa osakseen jyrkkaa kritiikkid — niin kuin edelld esitetty Josephine-mainoksen
osakseen saama vastaanotto hyvin havainnollistaa — se ei tarkoita, etteikd suomalaisuutta
representoitavissa mainoksissa myo0s leikiteltdisi kulttuurisilla myyteilld. Esimerkiksi
saksalainen elintarvikeliikeketju Lidl on suomalaisille suunnatussa mainonnassaan esittanyt
suomalaisen miehen arkkityypin humoristisesti, suomalaisille tyypillisend pidettyd
ennakkoluuloisuutta ja jadrapdisyyttéd ironisoiden (Huotari 2018, 63) saamatta osakseen

kritiikkia tai vastustusta.

Leena-Maija Rossin (2003, 212, 213) mukaan valkoisen suomalaisuuden kustannuksella
vitsailevia mainoksia ei pidetd loukkaavina, silld etninen enemmistd — kuten myds muut
yhteiskunnallisessa valta-asemassa olevat ryhmét, kuten miessukupuoli — kestéé parodiat ja

ironisoinnin vdhemmistdjd paremmin, silld téllaiset negatiiviset kuvat ovat vain pieni osa

4 MTV Uutiset 23.3.2016: Felix-mainoksesta nousi rasistinen kohu — Yhtid: odotimme huutelua, mutta timéa
meni jo yli



suurta esitysten massaa. Nahdidkseni Lidlin mainos toimi siksi, ettd sen avulla saksalainen
yritys osoitti olevansa tietoinen “suomalaisista sisépiirijutuista”, mitd yleiso piti jopa
ilahduttavana; suuri monikansallinen yritys tietddkin meistd jotain, mitd vain oikeasti
Suomeen ja suomalaisiin tutustunut saattaa tietdd. Mainoksissa esitetyt leikittelevit
representaatiot edellyttivit siis sitd, ettd niiden esittimat kertomukset ja hahmot ovat niin
vakiintuneita, ettd niiden naurunalaiseksi saattaminen ei muodosta mitdin todellista uhkaa

kohteilleen.

Leena-Maija Rossin (2003, 74) mukaan toimiva mainos ei herétd katsojassaan torjuntaa.
Rossi tarkoittanee sitd, ettd kuluttaja todennékdisemmin hankkii mainostetun tuotteen tai
palvelun, jos hin suhtautuu mainokseen ldhtokohtaisesti suopeasti. Mikéli kuitenkin
mainoksia tarkastellaan julkisena areenana, keskustelun paikkana, voi myds torjuntaa
heréttdvd mainos olla toimiva; se voi esimerkiksi herdtelld laajempaa yhteiskunnallista
keskustelua. Ndhdékseni edelld esittelemini Felixin Josephine-mainos onnistui juuri tdssd —
mainos kirvoitti paljon keskustelua ja toisaalta teki nidkyviksi myds joitain suomalaisen
yhteiskunnan ongelmakohtia, kuten ei-valkoisten kohtaamaa rasismia ja syrjintdd. Mainoksen
synnyttdimén keskustelun myota niin Felix kuin monet suomalaisetkin kokivat myos
tarpeelliseksi tuoda eri tavoin ilmi, etteivit he hyviksy syrjivid asenteita tai rasismia.’
Josephine-mainoksella on myds ollut kauaskantoisia vaikutuksia, silld vuonna 2018 Jasmine
Amzil viittasi muun muassa Josephine-mainokseen kirjoittaessaan suomalaisen mainonnan ja

markkinointialan ongelmista moninaisuuden representointiin liittyen.°

Seuraavaksi avaan tarkemmin maidon ja Valion asemaa suomalaisessa kulttuurissa ja
yhteiskunnassa. Aloitan lyhyelléd alustuksella suomalaisten maidon kulutukseen liittyen,
mink4 jdlkeen esittelen lyhyesti muun muassa erilaisten jirjestdjen vaikuttamistyotd ja sité,
miten Euroopan Unioni on osaltaan edistdnyt maidon kulutusta kouluissa. Tdmén jdlkeen
esittelen niitd historiallisia kehityskulkuja, jotka ovat vaikuttaneet Valion kasvuun ja
laajentumiseen yrityksend sekd Valion asemaan nyky-Suomessa. Lopuksi selvitdn vield

Valion asemaa suomalaisessa nyky-yhteiskunnassa.

5 Ks. esim. Kauppalehti 15.4.2016: Boikotti ei purrut Felixiin — Ketsuppigate osoitti, ettid “suomalaiset eivit ole
rasisteja”, MTV Uutiset 24.3.2016: Rasismikohun keskelle joutunut Felix-mainoksen Josephine liikuttui: Olen

suomalainen & Ilta-Sanomat 23.3.2016: Felixin saama kuona kééntyi voitoksi — “Ensin ajattelin, etté trolleja ei
pida ruokkia”

6 Ruskeat Tytdt 27.2.2018: Mainos, mainos, kuvastin
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1.2 Maito suomalaisessa yhteiskunnassa

Suomalaiseksi identifioituminen edellyttdd kansakunnan kertomusten ja symbolien osaamista
ja tunnistamista seké nithin samaistumista. Yhtend esimerkkind suomalaisuuden
kertomuksesta voi pitdd suomalaisten vaitonaisuutta tai ”’joroyttd”, kuten edellisessé luvussa
esimerkkinéni kdyttdméni Felix-mainoksen Josephine luonnehti. Kansakunnan kertomusten
tuntemiseen liittyy usein my0s performatiivista toistamista: suomalainen esimerkiksi saunoo,
syO ruisleipéé ja viettdd aikaa luonnossa. Myds maidon juontia voi pitdd suomalaisuuden
merkkind sekd performointina, silld maidonkulutus on merkittdva osa suomalaisten arkea:
vuonna 2018 suomalaiset kuluttivat nesteméisid maitotuotteita 155 kiloa henkildd kohden.
Valtaosa kulutuksesta koostui juotavasta maidosta, jota kulutettiin enemmén kuin mink&an
muun yksittdisen elintarvikeryhmiin tuotteita.” Suomi on my®ds globaalisti maidonkulutuksen
kirkimaita. Esimerkiksi vuonna 2013 suomalaiset olivat toisella sijalla nestemiisten
maitotuotteiden kuluttamisessa viestdlukuun suhteutettuna — ero kolmannella sijalla olleeseen
Australiaan oli yli 20 kiloa (IDF 2014, 206-207). Vuonna 2009 valtaosa

kuluttajatutkimukseen vastanneita valitsi maidon Suomen kansallisjuomaksi.®

Vaikutelmaa maidosta erityisen suomalaisena elintarvikkeena vahvistaa se, ettd timén
tutkielman kirjoitushetkelld S-ryhméan Kotimaista-brandin maitotdlkkien kyljessd on kuvattu
pehmeidlinjainen ja valkoinen, ikdén kuin maidosta muotoiltu Suomi. Vastaavaa kuvitusta ei
ole muissa saman brandin tuotteissa, kuten ruisleipipussissa, hernekeitto- ja
riisipuuropurkeissa tai leipdjuustopaketissa, vaikka myds kaikkia nditd pidetdin tyypillisind
suomalaisina ruokatuotteina. Mistd siis johtuu maidon ja suomalaisuuden erityislaatuinen

yhteys?

Maidon ja suomalaisuuden tiivistd kytkosté selittdd ainakin osin historiallinen vaikuttamistyo
— maitotuotteiden terveysvaikutuksista ovat lobanneet monet eri toimijat, joiden tyd on
vaikuttanut positiivisesti maitotuotteiden hegemoniseen asemaan suomalaisessa
ruokakulttuurissa. Esimerkiksi vuonna 1958 perustetun Maito ja Terveys ry:n pidasiallisena
tehtédvind on ollut maidonkulutuksen terveyshyodyisté tiedottaminen sekd maidon
menekinedistiminen valistuksen, tiedotuksen ja mainonnan keinoin. Yhdistyksen jdsenind on
muun muassa kansanterveys-, kotitalous- ja neuvontajérjestoji, ja sen kannattajajdsenet ovat

meijerialan yrityksid. (Maito ja Terveys ry 2008, 4, 64, 72) Maito ja Terveys ry:ti edelsi

" Luonnonvarakeskus (Luke) 27.6.2019: Miti Suomessa syétiin vuonna 20187
8 MTV Uutiset 4.12.2009: Maito valittiin Suomen kansallisjuomaksi
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Suomen Maitopropagandatoimisto, jonka Suomen Kulutusmaidontuottajain liitto ja
Maidontarkastusyhdistys perustivat vuonna 1929 ja joka toimiessaan muun muassa jirjesti
esitelmatilaisuuksia seké julkaisi erilaisia julisteita, lentolehtisid, mainoskortteja sekd

ohjekirjoja ja toimitti maitoa késittelevid artikkeleita eri julkaisuille (Saura 1937, 25-26, 28).

Maidon asemaa on kansallisen ohella nostettu my0s kansainvélisessd kontekstissa. Vuonna
1977 aloitetun Euroopan unionin hallinnoiman koulumaitotukijérjestelmén tarkoituksena on
ollut tukea maitotuotteiden toimittamista kouluille alennettuun hintaan. Tukijérjestelmélld on
kaksitahoinen tavoite: ensinnékin tarkoituksena on ollut markkinoiden vakauttaminen ja
toisekseen terveellisten ruokailutottumusten edistiminen. (Euroopan
tilintarkastustuomioistuin 2011, 5-6.) Tukijéarjestelméan osallistuvat koulut ovat velvollisia
tiedottamaan koulujakelujirjestelmisti’®, esimerkiksi sijoittamalla asiasta tiedottavan julisteen
pysyvisti esille selvdsti ndkyvissd olevaan paikkaan osallistuvan oppilaitoksen
padsisiddnkiyntien yhteyteen'®. Vuodesta 2017 alkaen tiedotusvelvollisuuden on voinut tiytt4i
myds muilla tavoilla'!, mutta Suomessa tukijirjestelmisti tiedotetaan edelleen julisteella,
josta vastaa Ruokaviraston alainen RuokaTutka-kampanja. Myos Maito ja Terveys ry tuottaa
koululaisille suunnattuja julisteita ja muuta materiaalia, joita voi tilata oppilaitoksiin maksutta
yhdistyksen nettisivuilta. Yhdistyksen julisteet ja muu materiaali ovat olleet vuosikymmenten
ajan tuttu ndky monen suomalaisen peruskoulun ruokalassa ja timin tutkielman
kirjoitushetkelld yhdistyksen sivuilta voi tilata muun muassa erilaisia esitteitd seka julisteita,

joissa eldinhahmot kehottavat nauttimaan maitotuotteita.

Maidon erityislaatuiseen asemaan suomalaisessa yhteiskunnassa ja ruokakulttuurissa on
vaikuttanut myos Valio. Valio on vuonna 1905 perustettu meijeriosuuskunta. Valio on yksi
Suomen tunnetuimmista ja pitkdaikaisimmista yrityksistd, joka on kautta historiansa ollut
vahvasti esilld eri tiedotusvélineissd. Valion merkittdvastd asemasta suomalaisessa
yhteiskunnassa kertoo muun muassa se, etti yritys on Suomen suurin elintarvikevalmistaja ja
-viejd, yrityksen viennin muodostaessa noin neljdnneksen koko Suomen viennistd (Tyo- ja
elinkeinoministerié 2019, 74, 45). Vuonna 2020 Valio-konsernin liikevaihto oli 1808

miljoonaa euroa.!'? Suomalaiset myds luottavat Valioon, silli suomalaiskuluttajat ovat

° Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus N:o 1308/2013 artikla 23 a kohta 8

19 Euroopan komission delegoitu asetus 2017/40 artikla 12

' Euroopan komission tiytintddnpanoasetus 2017/39 artikla 12.1

12 Valio 9.6.2021: Valion vuosi 2020: Kiina vauhditti kasvua, kotimaassa vihittiiskaupan kasvu paikkasi
koronan vaikutuksia
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valinneet yrityksen 2010-luvulla toistuvasti Suomen vastuullisimmaksi brandiksi Euroopan

suurimmassa vastuullisuustutkimuksessa. !>

Valio on kautta historiansa systemaattisesti korostanut suomalaisuuttaan, minkd vuoksi yritys
on vaikuttanut myds suomalaisuuteen yhdistettyjen mielikuvien ylldpitoon ja rakentumiseen.
Touko Perkon (2005) mukaan tdtd on motivoinut Valion pyrkimys samaistua kansalaisiin ja
ennen kaikkea pyrkimys samaistaa kansalaiset yritykseen. Yrityksen mainonta ja viestinti
ovat padsdintodisesti rakentuneet suomalaisiksi miellettyjen symbolien ja koodien varaan,
joihin lukeutuvat muun muassa Suomi-neito, siniristilippu, luonto sekd urheilusankarit. (Perko
2005, 399-400.) Liséksi Valio on 1970-luvulta ldhtien hyodyntinyt siniristilipun sinisen ja
valkoisen sdvyja tuotteiden pakkauksissa sekd mainoksissa, joissa vériyhdistelmai on kaytetty
muun muassa esiintyjien vaatetuksessa ja muussa rekvisiitassa (Latostenmaa 1997, 44).
Valkoinen ja eri sinisen sdvyt toistuvat myods Valion maitotdlkeissd, punavalkoista

tdysmaitotdlkkid lukuun ottamatta.

Valion johto ryhtyi jo varhaisessa vaiheessa kehittiméén yrityksen toimintaa erilaisten
opintomatkojen ja tutkimuksen keinoin seki vientiin ja tuotteiden laatuun panostamalla.
Helsinkiin esimerkiksi perustettiin vuonna 1916 Valion kemiallis-bakteriologinen laboratorio,
josta kehittyi nopeasti koko osuusmeijerijirjeston voimakeskus (Perko 2014, 51-52). Vuonna
1929 syntyi Kemiantutkimus-S#itio, jonka perustamisessa my0s Valio oli mukana. S&étion
vastuulle siirrettiin perustutkimuksen teko, Valion laboratorion keskittyessd yksinomaan
meijeritalouden kehittimiseen. Sddtion laboratoriot eli biokemiallinen tutkimuslaitos seka
Valion laboratoriot sijoitettiin samaan, vuonna 1931 valmistuneeseen rakennukseen Valion
péaédkonttorin ldheisyyteen. (Hokkanen 1980, 65.) Valion harjoittaman tieteellisen tutkimuksen
laajentumiseen vaikutti voimakkaasti biokemisti A. I. Virtanen, joka palkattiin Valion
laboratorioon vuonna 1919 ja ylennettiin sen johtoon vuonna 1921 (Perko 2014, 628). Hén
johti my0s biokemiallista tutkimuslaitosta (Hokkanen 1980, 65). Virtanen oli 1920-luvulta

kuolemaansa asti tunnettu ja arvostettu hahmo suomalaisessa ravitsemuskeskustelussa.

1920-luvulla Virtasen tutkimusta hyddynnettiin 1dhinnd Valion maitotalouden edistdmiseen.
1930-luvulla Virtanen toimi Suomen valtioneuvoston asettamassa kansanravitsemusta
tutkineessa komiteassa, jonka tarkoituksena oli selvittdd, kuinka kansan ravitsemusta

voitaisiin parantaa (Perko 2014, 181-182, 625). Virtasen tutkimuksissa kansanterveyden

13 Valio 24.3.2020: Suomen vastuullisin brindi -tunnustus Valiolle seitseménnen kerran: kotimaisuus, eldinten
hyvinvointi ja ymparistoasiat tarkeitd ihmisille & Valio 16.3.2021: Valio Sustainable Brand index 2021 - voittaja
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olennaisimmiksi edellytyksiksi nousivat kotimainen karja- ja maatalous (Perko 2014, 198).
Virtasen myotévaikutuksessa Suomessa alettiin vuodesta 1943 alkaen jirjestdd kaikille
oppilaille tarkoitettua kouluruokailua, jossa korostettiin erityisesti maidon merkitysta.
Esimerkiksi koulumaitona tuli Virtasen ohjeiden mukaan tarjota vitamiinipitoisella AIV-
rehulla'* ruokittujen lehmien maitoa, jotta lapset saisivat riittivisti vitamiineja ja hivenaineita
myds talvella (Perko 2014, 188). Suomen kouluruokailujérjestelma oli my0s vastuussa
vuosina 1948—-1951 UNICEFin suomalaisten lasten aliravitsemuksen poistamiseen
tarkoittaman ruoka-avustuksen jakelusta. Avustus sisdlsi muun muassa laardia ja
maitopulveria. Ruoka-avustuksen ohella UNICEF tuki muun muassa Suomen
meijeritalousohjelmaa.'® Se, etti UNICEFin ruoka-avustus sisilsi juuri maitopulveria ja etti
jérjestd tuki myos meijeritaloutta on saattanut myotavaikuttaa maitotuotteisiin ja

meijeritalouteen yhdistettyjen positiivisten mielikuvien syntymiseen.

Kansanravitsemuskomitean monivuotinen ja laaja ravitsemustutkimus vahvisti A. I. Virtasen
ja tdmén johtaman biokemiallisen tutkimuslaitoksen asemaa ravitsemuksen asiantuntijoina ja
teki tutkimuslaitoksesta Suomen tarkeimmén ravitsemuksen tieto- ja tutkimuskeskuksen
(Perko 2014, 198). Virtasta on nimitetty muun muassa Suomen ravitsemustieteen iséksi ja
hénelle vuonna 1945 myonnetyn Nobel-palkinnon my6té Virtanen nousi jopa sodasta
toipuvan valtion kansallissankariksi (Perko 2014, 199, 631). Virtasen tutkimukset eivét
rajoittuneet maitotalouden edistimiseen, mutta hén tuotti maitoon liittyneitd tutkimuksia ldpi
koko uransa. Koska A. 1. Virtasen ura ja sen ansiot liittyvét olennaisesti maidontuotantoon ja
Valioon, hdnen saamansa arvostus séteilee ndhdidkseni myos Valioon yrityksend. Yritysti
saatetaan esimerkiksi pitdd Virtasen Nobel-palkinnon mahdollistajana — antoihan Valio
puitteet Virtasen tutkimuksille ja rahoitti suopeasti hdnen opintomatkojaan. Kun Virtanen ja
hénen johtamansa biokemiallinen tutkimuslaitos ovat profiloituneet ravitsemuksen
asiantuntijoina, ovat Valion tuotteet paitsi asiantuntijoiden hyviksymid, my0s ndiden
kehittamid. Nykypéiviand Valio korostaa omilla nettisivuillaan teknologisten innovaatioiden ja
tutkimuksen suurta merkitysté yrityksen toiminnassa, miké kertoo mielestéini siité, ettd

tieteellisyyteen vetoava strategia on havaittu erityisen toimivaksi branddytymisen keinoksi.

14 AIV-rehu oli Virtasen patentoimalla, happamuuden séitelyyn perustuvalla menetelmilli siilottyd apilapitoista
ruohoa, joka on heinéé ravinteikkaampaa ja liséé sitd sydvien lehmien tuottaman maidon ravinteikkuutta.
Menetelma ansaitsi Nobelin kemianpalkinnon vuonna 1945. (Perko 2014, 80—89)

IS UNICEF 25.7.2021: UNICEFin historia
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Maailmansotien vilinen aika vaikutti Valion hegemoniseen asemaan ratkaisevalla tapaa.
Valio toimi maitotuotteiden sddnndstelyd valvovana ja toimeenpanevana elimeni vuosina
1940-1949, jolloin sen tehtdvéna oli muun muassa huolehtia maitotuotteiden jakelusta
armeijalle ja kotirintamalle. Sotien aikana Valio myos osti talousvaikeuksiin joutuneiden
osuusmeijereiden kiinteistdjd, minké seurauksena yrityksen oma meijeritoiminta laajeni.
Valtion taholta annetut sdddokset ja tukitoimenpiteet loivat pohjan keskitetyille markkinoille
ja vahvistivat Valion asemaa, minkd myoté yrityksesta tuli puoliviralliseen kansalliseen
organisaatioon verrattava toimija. (Hokkanen 1980, 85, 88—89, 90; Perko 2005, 394.) Valion
hegemoniseen asemaan vaikutti todennédkdisesti my0s sotien aikainen lypsykarjantuotannon
lisddntyminen, minkd johdosta maidosta tuli monen tilan paiasiallinen tulonléhde. Sotien
jélkeen karjatalouden keskeinen asema vahvistui lisdd, kun maidontuotantoa kasvatti 1940-
luvun lopulla ja 1950-luvulla lehmien hoidon ja ruokinnan paraneminen, neuvonnan
tehostuminen seka valtion tukitoimien lisdintyminen ja maidosta tuli nopeasti Suomen tarkein

maataloustuote. (Kaarlenkaski 2009, 127.)

Valion sijoittuminen ikéén kuin hallinnollisen ja kaupallisen vdlimaastoon on nikynyt myos
Valion poliittisen vaikutusvallan lisdéntymisend. Maailmansotien aikaan vahvistunut asema
vaikutti merkittavésti siihen, ettei Valiolla pitkdén ollut varteenotettavia kilpailijoita Suomen
maitomarkkinoilla. 2000-luvulla tilanne on kuitenkin muuttunut. Vuonna 2010 kilpailu- ja
kuluttajavirasto alkoi tutkia Valion maidon tukkuhinnoittelua yrityksen kilpailijan Arla Oy:n
pyynnostd. Vuonna 2014 markkinaoikeus langetti Valiolle 70 miljoonan euron
seuraamusmaksun, silld yritys myi vuosina 2010-2012 perusmaitoa alle tuotantokustannusten,
minka kilpailu- ja kuluttajavirasto katsoi johtuneen Valion tavoitteesta poistaa Arla Suomen
maitomarkkinoilta.'® Vuonna 2009 Arlan Suomen markkinoille tulon jilkeen alkanut
“maitosota” jatkui vuoteen 2019 asti, jolloin Helsingin kirdjdoikeus tuomitsi Valion
maksamaan korvauksia paikallismeijereille yrityksen harjoittaman kilpailun rajoittamisen
aiheuttamista vahingoista.!” Kilpailun lisdintymisesti ja negatiivisesta mediahuomiosta
huolimatta Valio on sdilyttinyt médradavan markkina-asemansa. Vuonna 2018 Valion
palveluksessa Suomessa tyoskenteli 3271 henkildd, Arla Oy:n vastaavan henkiloston
lukumaiérén ollessa 320 (Tyd- ja elinkeinoministerié 2019, 78). Valio on 2000-luvulla

vastannut lisddntyneeseen kilpailuun myos viestinnin keinoin. Esimerkiksi syyskuussa 2019

16 Yle 26.6.2014: Markkinaoikeus langetti Valiolle jittisakot maitosodassa — Valio: Kallis piitds kuluttajille
7Yle 18.6.2019: Valio tuomittiin maksamaan miljoonakorvaukset paikallismeijereille — Yhtid myi perusmaitoa
alihintaan



15

Valio mainosti alkavansa myyda vapaan lehmin maitoa, mité on pidetty kilpailevan yrityksen,
Juustoportin, perusteettomana jiljittelemisend'®, silld Valio ei lanseerauksen myoti
tiukentanut eldintenpitoon liittyvid hyvinvointivaatimuksiaan, vaan ohjasi pihattonavetoissa
tuotetun maidon juotavaksi ja parsinavetoissa kytkettyna eldvien lehmien maidon

kéytettiviksi muihin tuotteisiin'®.

Valio yritykseni ja maito elintarvikkeena ovat hitsautuneet kiintedsti osaksi suomalaisuuden
ydintd. Tétd on edesauttanut se, ettd Valion kehitys ja kasvu on ajallisesti seurannut Suomen
valtion kehitysté ja yritys on ajoin samaistunut Suomen valtion toimijaksi, minka liséksi se on
aktiivisesti korostanut suomalaisuuttaan brindddmisen keinoin. Maitoa ja maitotuotteita on
pidetty etenkin 1900-luvun alkupuolella toimivana ratkaisuna kansanterveydellisiin
ongelmiin, kuten aliravitsemukseen, silld maitotuotteet siséltédvit luontaisesti muun muassa A-
vitamiinia, jonka puutteellinen saanti yhdistettiin tuon ajan tutkimuksessa heikkoon
terveydentilaan ja kohonneisiin sairastumisriskeihin. Maitotuotteet alkoivat saada runsaasti
nikyvyyttd suomalaisissa kouluissa ja yhteiskunnassa jo 1900-luvun alkupuolella, kun
erilaiset jarjestot kampanjoivat maitotuotteiden kansanterveydellisten vaikutusten puolesta.
Tatd perustaa on 1900-luvun puolivilistd hyodyntinyt Maito ja Terveys ry ja 1990-luvulle
tultaessa sitd on entisestddn vahvistanut Euroopan Unionin koulumaitotukijarjestelma, josta
Suomi on hydtynyt vuodesta 1995 ldhtien. Maidon kulutuksen lisdémisen taustalla ovat siis jo
pitkddn vaikuttaneet erilaisten julkishallinnon toimijoiden, jarjestdjen, tutkimuksen sekéd
yritysmaailman péaéllekkéiset intressit, mikd mahdollisesti osaltaan selittdd suomalaisten

suurta maidonkulutusta ja toisaalta maidon symbolista arvoa suomalaisuudelle.

Seuraavassa alaluvussa esittelen tarkemmin aiempaa Valion mainontaa kisitellyttd tutkimusta
ja hahmotan aiemman tutkimuksen ja oman tutkielmani eroja ja yhtéildisyyksid. Kirjoitan auki
myos tutkimusmetodini sekd metodologiani ja perustelen tutkimusotteeni. Esittelen ja
perustelen liséksi aineistovalintojani. Alaluvut 1.3.1 ja 1.3.2 siséltdvét aineistomainosteni

synopsikset.

18 Talouseldma 17.9.2019: Valio toi hyllyihin vapaan lehmén maidon ilman uusia hyvinvointiparannuksia —
Juustoportin toimitusjohtaja: ”Olin himmentynyt ja surullinen”

19 Helsingin Sanomat 6.9.2019: Valio kertoi, etti sen tolkkimaidot ovat jatkossa vapaan lehmiin maitoa —
kolmasosa Valion lehmisti eléé silti kytkettyné parteen
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1.3 Tutkimusmetodi, aiempi tutkimus ja aineisto

Oma tutkielmani asettuu kulttuurintutkimuksen kattokisitteen alle, silld hyddynnan
tutkimuksessani niin humanistisia kuin yhteiskuntatieteellisid teorioita. Veijo Hietalan (1997,
35) mukaan téllaista mediatutkimuksen suuntautumista méaarittdd muun muassa se, etti
tutkimuksen kohteena on nykykulttuuri ja se, ettd tutkimus on luonteeltaan poliittista. Oman
tutkimukseni poliittisuutta ilmentéé se, etté tarkoitukseni on analysoida minkélaista
suomalaisuuskuvaa Valion mainonta ylldpitda ja rakentaa muun muassa sukupuolen ja
sosioekonomisen luokan representaatioiden kautta. Kulttuurintutkimuksen poliittisuus
kytkeytyykin juuri esimerkiksi ideologia-analyysiin tai -kritiikkiin, sukupuolentutkimukseen
sekd kansallisuuden ja etnisyyden tutkimukseen (Hietala 1997, 35). Kulttuurintutkimuksellista
otetta soveltavaa mediatutkimusta maérittdd my0s se, ettd analysoitavia mediateksteja

tarkastellaan osana ymparoivad kulttuuria ja sen valtarakenteita (Hietala 1997, 37).

Judith Williamsonin (1978) Decoding Advertisements -teosta voi pitda
kulttuurintutkimuksellista otetta soveltavana ja ideologiakriittisend mainonnantutkimuksena.
Williamson esittéd, ettd ideologioiden ytimessd on konstruoitu ajattomuus, milla hin
tarkoittaa sitd, ettd ideologiat toistavat tietynlaisia, historiattomina esitettyind luonnollisilta
vaikuttavia totuuksia ympéroivistd maailmasta, miki tekee ideologiasta jotain, mikd on
vaikeasti havaittavaa tai jopa ndkymétontd (Williamson 1978, 99, 101). Kulttuurintutkimus
pyrkii purkamaan ja saattamaan nékyviksi nditd hegemonisina luonnollisilta vaikuttavia
ideologioita muun muassa mainontaa ja muita mediatekstejd analysoimalla. Williamson
(1978) perustaa analyysinsa semiotiikkaan, joka tutkimussuuntauksena lahestyy mediateksteja
kieltd muistuttavina merkkijédrjestelmind. Semiotiikka kysyy miten mainokset tuottavat
merkityksid — merkitys ei siis ole jotain mainoksen sisdltdmad, vaan merkitykset muodostuvat
spesifien diskurssien ja merkkijarjestelmien yhteisvaikutuksessa ja ovat luonteeltaan

monitulkintaisia (Dyer 1982, 115).

Kulttuurintutkijoita on kiinnostanut merkitysten muodostamisen politiikka sekd eri
merkitysten keskindinen kamppailu hegemoniasta. Yksi yleisempid esimerkkejd merkitysten
kamppailusta on 1960-luvun Yhdysvaltojen mustan vieston kayttima tunnuslause “Black is
beautiful”, jonka tarkoituksena oli haastaa mustuuteen liitettyjd negatiivisia assosiaatioita
(Saukko 2003, 101). Ideologiakriittisen kulttuurintutkimuksen kulta-aika sijoittuu 1970-
luvulle, mutta semiotiikka ja muut strukturalistiset tutkimusmetodit ovat yleisid myds

nykyaikaisen kulttuurintutkimuksen piirissa (Saukko 2003, 100).
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Yhtend suomalaisen mainonnantutkimuksen ominaispiirteen voi pitdd tutkimusten
kulttuurihistoriallista otetta. Tutkimuksissa on esimerkiksi tarkasteltu tietyn historiallisen
aikakauden mainontaa (esim. Kortti 2003), tietyn tuotteen tai palvelun mainonnan kehitysta
historiallisesti (esim. Lahtinen 2006; Uusitalo & Kamensky 1999) tai mainontaa on sivuttu
muun kulttuurihistoriallisen televisiotutkimuksen yhteydessa (esim. Hietala 1996; Wiio
2007). Suomalainen mainonnantutkimus on kuitenkin laaja-alaista — tutkijat ovat analysoineet
esimerkiksi suomalaisissa televisiomainoksissa esiintyvid representaatioita ja mainonnan
kayttimad normittavaa valtaa (esim. Annala 2018; Hakokongés & Sakki 2019; Rossi 2003).
Suomalaisista tutkijoista erityisesti Leena-Maija Rossin voi sanoa tehneen mediatutkimusta
kulttuurintutkimuksen ldhtokohdista, silld Rossi on omissa tutkimuksissaan keskittynyt
sukupuolen, sosioekonomisen luokan ja etnisyyden representaatioihin suomalaisessa
mainonnassa sekid muissa mediateksteissd (Rossi 2003; Rossi 2009; Rossi 2010; Rossi 2015).
Rossin representaatioita kisittelevat tutkimukset toimivat oman analyysini perustana koko
tutkielman ldpi. Hyodynnin koko tutkielman 14pi niin humanistisia kuin

yhteiskuntatieteellisid teorioita.

Tutkimusmetodikseni olen valinnut tekstianalyysin. Semioottinen tekstianalyysi ei pyri
madrittdméadn mediatekstille yhtd oikeaa tulkintatapaa, vaan tavoitteena on hahmotella
mediatekstin moninaisia, lukuisia ja keskendin ristiriitaisiakin merkityksid. Semioottista
tekstianalyysid luonnehtii kuitenkin pyrkimys selvittdd totuus tai todellisuus mediatekstin
taustalla — omassa tutkielmassani pyrin hahmottamaan my0s aineistomainoksieni taustalla
vaikuttavia yhteiskunnallisia "totuuksia” seké kulttuurista todellisuutta. (Saukko 2003.)
Paitokseni jakaa analyysiluvut teemoittain — ihmiset, maisema, eldimet — tukee osaltaan
kulttuurintutkimukseen liittyvad pyrkimysta selvittd poliittisia vaikuttimia analysoitavan
mediatekstin ja analysoijan itsensd taustalla, tekemalld analyysia monesta eri perspektiivisti ja

lukuisista metodologisista ldhtokohdista késin.

Tutkielmani sijoittuessa kulttuurintutkimuksen kattokésitteen alle arvioidessani
mainosaineistoani osana laajempaa yhteiskunnallista keskustelua ja suomalaista kulttuuria,
olen pitdnyt tarpeellisena peilata ja osin pohjata analyysiani mainosten julkaisuajankohtien
uutis- ja artikkelijulkaisuihin sekd Valion omiin verkkosivujulkaisuihin. Koska pyrin
analyysissini purkamaan aineistomainosten taustalla vaikuttavia ideologioita — unohtamatta
semioottiseen tekstianalyysiin liittyvd4 monitulkintaisuutta — on tdmén verkkosivu- ja
artikkelijulkaisujen kdytto analyysin tukena perusteltua. Kaiken kaikkiaan pyrin pienen, kaksi

mainosta kattavan, aineistoni pohjalta kurkottamaan useaan suuntaan ja tekeméén analyysia
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monipuolisesti eri metodologisista ldhtokohdista. Tutkimuskirjallisuuteni ulottuu
mainonnantutkimuksesta ja mediatutkimuksesta muuhun kulttuurintutkimukseen — kuten

maisemantutkimukseen — ja ihmistieteelliseen eldintutkimukseen.

Tutkimusaineistoni koostuu kahdesta Valio Oy:n videomuotoisesta mainoksesta. Kidytin
analyysini tukena myos Valion omaa verkkosivumateriaalia sekd Valiota koskevia uutis- ja
verkkosivuartikkeleita. Valion verkkosivuilta kerdtyn materiaalin avulla pystyn
hahmottamaan yrityksen laajempaa viestintéstrategiaa ja suhteuttamaan siten motivaatioita —
tai “totuuksia” — aineistomainoksieni takana. Kuten edellisessd luvussa esitin, Valio kayttaa
yrityksend merkittdvii valtaa suomalaisessa yhteiskunnassa, minkd vuoksi yrityksen
toimintaa ja sen harjoittamaa viestintdd ja mainontaa seurataan suomalaisessa mediassa
monitahoisesti. Uutis- ja ajankohtaisartikkeliaineiston avulla minun on mahdollista tarkastella
Valion mainonnan tosiasiallisia vaikutuksia suomalaisyleisdon, silld eri uutismediat paitsi

heijastelevat julkista keskustelua, ne ovat myods mukana tuottamassa tuon keskustelun aiheita.

Valion mainontaa on tutkittu aiemminkin. Vuonna 1997 julkaistu Marja-Leena Latostenmaan
pro gradu -tutkielma tulee aiemmista tutkimuksista 1ahimmaiksi omaani, silld Latostenmaan
tutkielma késitteli suomalaisuuden representaatioita Valion vuosina 1960—1995 julkaistussa
videomuotoisessa mainonnassa. Latostenmaan ohella Valion harjoittamaa televisiomainontaa
on sivuttu ainakin kahdessa muussa pro gradu -tutkielmassa (Mékeld 2016; Byckling 2004),
artikkeleissa (Byckling 2005; Hakokongés & Sakki 2019; Prittéld & Roos 1989),
vaitoskirjassa (Annala 2018) seké kirjassa (Rossi 2003). Kaikissa ndissd tutkimuksissa ja
tutkielmissa analyysin kohteina olleet mainokset ovat sisdltineet kuvia suomalaisesta
maaseudusta, ja suomalaisuutta voi pitda liki néissd kaikissa tutkimuksissa analysoitujen

mainosten kadyttimanad markkinointikeinona.

Valitsin oman analyysini kohteeksi kaksi mainosta, jotka on julkaistu 2010-luvulla.
Ensimmaéinen mainos on vuonna 2012 julkaistu Valio — Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -
mainos ja toinen on vuonna 2019 julkaistu Valio | Hiiliviljely -mainosvideo. Valitsin nima
mainokset, silld ne hyodyntévit keskendédn hyvin samankaltaista kuvastoa, mutta niiden
retoriikassa on havaittavissa uusien sédvyjen nouseminen ruoantuotantoa koskevaan julkiseen
keskusteluun, mika liittyy muun muassa tuotantoeldinten kohtelua seki ruoantuotannon
kestidvyyttd koskevien keskusteluiden yleistymiseen. Néitd kahta mainosta rinnakkain

analysoimalla minun on mahdollista tutkia, milld tavoin Valio hy6dyntda vakiintunutta
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mainoskuvastoaan ja siihen liittyvid suomalaisuusrepresentaatioita yhtdilti toiston ja toisaalta

hienovaraisen uudistamisen keinoin.

Koska Latostenmaa (1997) sekd muut kirjoittajat ovat osoittaneet Valion harjoittaman
mainonnan konventionaalisten Suomi-representaatioiden vakiintuneisuuden, minun on
mahdollista omassa tutkielmassani keskittyd tekemain tarkkarajaisempaa laadullista
tutkimusta. Kvalitatiivisen tutkimuksen keinoin on myds mahdollista syventyé sellaisiin
seikkoihin, jotka ovat aiemmassa, pddasiassa maérallisesti toteutetussa tutkimuksessa jaéineet
mahdollisesti vihemmaélle huomiolle. Tdssd mielessd oma tutkielmani siis seisoo omilla

jaloillaan, vaikka se myds toisaalta tdydentdd, jatkaa ja hyddyntdd aiempaa tutkimusta.

Seuraavat kaksi alalukua sisdltdvét aineistomainosteni synopsikset. Kirjoitan synopsiksissa
auki molempien mainosten kuvallisen ja dédnellisen aineksen kokonaisuudessaan.
Ensimmadinen, luvun 1.3.1 mainos on vuonna 2012 julkaistu Rakkaudesta suomalaiseen
maitoon -niminen mainosvideo, joka mainostaa Valion laktoositonta maitojuomaa, ja jossa
juontaja ja mediapersoona Heikki Paasonen liikkuu kesdisissd maalaismaisemissa maitotilan
ymparistdssd. Toinen, luvun 1.3.2 mainos on vuonna 2019 julkaistu Valio | Hiiliviljely -
niminen mainosvideo, joka yksittdisen tuotteen sijaan pikemminkin kuvailee Valion
maitotilallisten toimintaa tai maitotilojen toimintatapoja. Hiiliviljely-mainoksessa
maitotilalliseksi esitelty Anu Ella liikkkuu Heikki Paasosen tavoin kesdisissd
maalaismaisemissa maitotilan vilittdmissa ldheisyydessd. Tdmin tutkielman julkaisuhetkelld
molemmat mainokset ovat myos néhtdvissi kokonaisuudessaan Youtube-videopalvelussa
Valion omalla Youtube-tililld. Olen liittdnyt hyperlinkit kumpaankin mainosvideoon tdimén

tutkielman ldhdeluetteloon.
1.3.1 Mainoskuvaus — Rakkaudesta suomalaiseen maitoon

Mainos alkaa ldhikuvasta, jossa ndemme huulille nostetun maitolasin. Lasista otetun
horppayksen loputtua video leikkaa puolikuvaan mediapersoona Heikki Paasosesta sini-
valkoruudullisessa kauluspaidassa. Paasonen katsoo kddessddn olevaa maitolasia
pohdiskelevan nékdisend ja kysyy “mistd Valion maito tulee?”. Takana nékyy punaiseksi

maalatun puutalon paity, vehredé kasvustoa ja ulos poydan déreen kokoontunut perhe.

Kysymyksensé paitteeksi Paasonen laskee maitolasinsa takanaan olevalle poydalle, jolle on

sijoitettu (aamiais)elintarvikkeita, mukaan lukien Valion maitopohjaisia tuotteita. Paasonen
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ottaa kiteensd poydéilld olevan Valion Eila Laktoositon kevytmaitojuoman ja kuva leikkaa

maaseudulle.

Kuvan edustalla nikyy kyltti, jossa lukee “Heinikkalan maitotila”, ja sen yldpuolella on

Valion aiemmin maitotdlkeissddn kayttima piirroslehmén kuva seka aiempi yhtion logo ja
teksti ”’Valion maitotila”. Kyltin takaa ajaa hiekkatietd pitkin traktori, joka vetdd perdssidin
rehukuormaa. Taustalla nékyy vihreélld nurmikolla makaavia lehmid, ja traktorin pitimén

ddnen yli kuuluu niiden ammuntaa.

Kuva leikkaa punaiseksi maalatun navetan eteen, jonka ylisille johtavalla sillalla on
rehukuormallinen perdvaunu, josta kannetaan muutaman miehen voimin heinépaaleja sisélle.
Taustalla kuuluu linnunlaulua. Paasonen kivelee kuvaan vasemmalta, kddessdan maitotolkki.
Paasonen katsoo kameraan ja sanoo “’se tulee suomalaisilta tiloilta”, sitten hén pitéé pienen
tauon ja jatkaa ponnekkaammin “suomalaisilta perhetiloilta, aina”, heilauttaen oikeassa

kidessdin olevaa maitotolkkid sanojensa rytmissa.

Seuraavaksi kuvataan muutaman sekunnin ajan vaaleaa viljaa, jonka seassa joku,
vaatetuksesta péitellen Paasonen, liikkkuu. Kévellessdin hén kuljettaa kimmentdan viljan
tahkiad vasten. Kuulemme Paasosen ddnen; ’tdilla kunnioitetaan sekd luontoa ettd eldimia”.
Kuva leikkaa ja niemme ruskeavalkoisia lehmid laiduntamassa nurmella. Kuulemme niiden

ammuntaa seka lintujen laulua.

”Ja jokainen maitopisara tulee lehmista, joille ei koskaan tarjoilla geenimuunneltua rehua”,
Paasonen jatkaa ja hédntd siirrytddn kuvaamaan kévelemaéssa pellon keskelld, maitotdlkki
kidessdan. Yldkulmasta aluksi kuvaava kamera laskeutuu hitaasti [dhemmaés Paasosen tasoa ja

ndkyviin tulevat pellon laidoilla kasvavat puut ja niiden takana pilkahdus sinista.

”Ja se on ainutlaatuista koko maailmassa”, Paasonen jatkaa ja ndemme hinen kdvelevin

vehredssd maalaismaisemassa, maitotolkki kddessdin. Paasosen takaa ajaa Valion meijeriauto.

Kuva leikkaa taas ja tdlld kertaa Paasonen on laitumella, lehmien keskelld. ”Téalld lehmét
eivit ole vain numeroita”, Paasonen kertoo kévellessdédn sarvipdisen, ruskeavalkoisen lehmén
perdssd. Kuuluu lehmien ammuntaa, lehmékellon kolinaa seki lintujen laulua. ”Ne ovat
perheenjésenid ja jokaisella on nimet, véhin niinku tolla Irmalla”, Paasonen jatkaa ja osoittaa
edessddn kivelevid lehmid vasemmalla kidellddn — oikeassa kiddessd hédnelld on edelleen

maitotolkki.
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Seuraavaksi Paasosta kuvataan takaapiin hdnen kévellessdén kohti rantaa, jossa hahmottuu
vield epdselvisti istuva hahmo pdydén ddressd. Paasosen ldhestyessd hahmo terdvoityy ja

nousee ylos tuolilta, kohti ldhestyvid Paasosta.

”Paras maito syntyy puhtaasta luonnosta, onnellisista lehmista ja siité, etti asiat tekee tdydell&
syddmelld”, Paasonen sanoo ojentaessaan maitotolkin seisomaan nousseelle naiselle, joka
asettaa sen pOytddn. Paasosen puheen aikana kuva leikkaa ja hinet nihddin puhumassa
suoraan kameralle, kolmihenkisen perheen kokoontuessa hinen takanaan rannalle katetun

pOydin dédreen. Perhe on eri kuin mainoksen alussa.

Kuva leikkaa viimeisen kerran ja niemme ruskeavalkoiset lehmaét laiduntamassa nurmella.
Taustalla ndkyy puita ja kauempana muutama rakennus. Kamera kuvaa aluksi lehmid, mutta
kddntyy sitten kohti vaaleansinistd puolipilvisté taivasta. Valion logo piirtyy kuvaan keskelle

ja sen alle ilmestyy teksti “rakkaudesta suomalaiseen maitoon”.

Seuraavaksi avaan kokonaisuudessaan toisen aineistomainokseni, Valio | Hiiliviljely -

mainoksen kuvallisen ja dédnellisen aineksen.
1.3.2 Mainoskuvaus — Valio | Hiiliviljely

Videon alussa kamera on sijoitettu nurmen tai niityn keskelle niin, ettd kasvusto peittdd osan
nakymasti. Kasvuston takaa ndkyy lehmiksi tunnistettavia ruskeavalkoisia ja mustavalkoisia
hahmoja ja niiden takana metsad. Seuraavaksi kuva leikkaa ja kamera on télld kertaa sijoitettu
niin, ettd niemme lehmét selkedsti. Niiden vieressd vasemmalla kidvelee tummaan haalariin ja
vaaleanpunaiseen paitaan sonnustautunut ihminen. Kuva leikkaa uudestaan ensin nopeasti
lahikuvaan vaaleasta kissasta ja sen jidlkeen takaisin pellolle, kuvaamaan lehmien vieressa
hidastetusti kdvelevda mustahaalarista ihmistd. Samalla kuulemme naisddnen sanovan “uskon

kylla, ettd me maidontuottajat voidaan hidastaa ilmastonmuutosta”.

Seuraavaksi kamera kuvaa ldheltd apilaa ja muita nurmikasveja. Nayn paille ilmestyy
valkoisella teksti ”mitd on hiiliviljely”. Kuva leikkaa aiemmin ndkeméaamme ihmiseen, joka
nyt istuu nurmen keskelld ja ojentaa kéttédn vieressdén laiduntavia lehmiéd kohden, “mitd on

hiiliviljely” lukiessa edelleen kuvan pailla.

Kuva leikkaa ja ndkemdmme hahmo esittiytyy: “olen Anu Ell4 ja hiiliviljelija”. Ell4 on on
rajattu ldhikuvaan. Hénelld on vaaleat pitkét hiukset ja ylld4n sini-punaruudullinen

flanellipaita. Kuvan vasemmassa ylakulmassa lukee ”Anu ElI4” ja sen alapuolella allekkain
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’valiolainen maidontuottaja” seké ”Sukoisten tila”. Hinen takanaan niakyy kivimuuria ja

vihreid kasvustoa.

Kuva leikkaa ylhdéltd kuvattuun yleiskuvaan. Ndaemme allamme hiekkatien, jolla joku
pyoridilee. Hiekkatien molemmin puolin on peltoa. Elld jatkaa; "hiiliviljely on oikeestaan ihan
tavallista viljelyd, mutta siini erityisesti huomioidaan se, ettd miten saadaan kasvit
yhteyttdmiin enemmén”. Ellan puhuessa kamera laskeutuu pikkuhiljaa kohti hiekkatietd ja
pyorailijai. Sitten kuva leikkaa liikkumaan pellon keskelld, edessédpdin nikyy vaaleansininen

taivas ja muutama pilvi. Elldn puheen ohella katsoja kuulee heindsirkkojen tasaista sirinda.

Kuva palaa ldhikuvaan Elldstd; “silloin saadaan siti hiiltd ilmasta sidottua sinne kasvin
kayttdon, kasvin juuristoon ja sitd kautta pienelidston kdyttdon, ja se parantaa sitten maata”.
Elldan puhuessa kuva leikkaa grafiikkaan, joka esittdé pientd mullassa kasvavaa kasvia. Kuvan
ylakulmasta kasvin lehdille ikdédn kuin sataa pienid sinisié palloja, joissa lukee "CO2”.
Pallojen osuessa kasviin pallot katoavat. Kasvin sisélla liikkuu tummanvihredé kuviota kasvin
yldosasta kohti sen juuria. Juurien tuntumassa litkkuu hitaasti vaaleanruskeita palloja pitkin

multaa.

Kuva leikkaa ldhikuvaan vihreéstd kasvustosta. Kuvan péille ilmaantuu valkoisella teksti
“hiiliviljelylld sidotaan ilmakehén hiilidioksidia tehokkaasti maaperddn”. Seuraavaksi
ndemme Elldn haalarissa ja vaaleanpunaisessa paidassa laitumella ojentamassa kéttiain
mustavalkoista lehméda kohden, joka nuuhkaisee kittd vetéen sitten padtdin etdidmmalle.

Kuvan péille ilmestyy teksti “karjatilalliset ovat aina myds nurmen viljelijoita”.

Seuraavaksi laidunta ja silld olevia lehmié kuvataan kauempaa. Ndemme Elldn hahmon
litkkkumassa lehmien keskelld hdnen sanoessaan; “nurmikasvit ottaa hiiltd ilmasta todella
tehokkaasti ja siirtdd sitten omiin juuriinsa sitd ja hyodyntid kasvussaan”. Kamera leikkaa
kuvaamaan hetkeksi laiduntavan lehmén péiti ja sitten palaa taas kuvaamaan vihreda
kasvustoa, samalla, kun Elld jatkaa; ”ja tuo sen niille pienelidille, lieroille, jotka sitten pystyy
sitd kautta eldmédin ja muokkaamaan sitd maata”. Lauseen lopussa ldhikuva palaa

flanellipaitaiseen Elldén puhumassa.

Palaamme laitumelle, jossa Ell4 ldhestyy laiduntavaa ruskeavalkoista lehmii kddessddn
nurmituppo. Takana nikyy muita lehmié ja punaiseksi maalatun talon seindi. Lehma katsoo
uteliaasti kohti Elldn tarjoamaa tuppoa Elldn kumartuessa ldhemméksi. Kuvan piélle ilmestyy

valkoisella teksti ”Suomessa lehmille syotetdin nurmea, ei soijaa”.
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Kamera leikkaa kuvaamaan ylhdiltd pdin vehredd nurmialuetta, jonka keskelld kdvelee
ihminen, jonka voi puna-siniruudullisen flanellipaidan perusteella olettaa Elldksi. Kuulemme
Ellén d4nen; ”se on tosi tarkeda, ettd kdydaan kattomassa niitd peltoja”. Pellolla kdvelijaa
aletaan kuvata lahempdd. Kuva on rajattu niin, ettd ndemme vain kédvelijin alaruumiin
vyOtéisistd alaspdin. Hénelld on ylldén siniset farkut, punaiset kumisaappaat ja han kantaa
lapiota. ”Et arvioidaan et onko sielld tiheetd ja onko sielld vehreetd ja muhkeeta ja mitd sitten
sielld kasvuston alla tapahtuu, onko se maa kunnossa”, Elld jatkaa, ja ndemme kuinka hin
iskee lapion keskelle vehredd kasvustoa ja kaivaa esille multapaakun, jota hén pyorittelee
késissddn ja tarkastelee ja tutkii siind kasvavien kasvien juuria. Ellén tarkastellessa
multapaakkua kuulemme yhi hinen dinensi; “ihan samalla tavalla kun katsotaan lehmia, etté
voiko ne lehmit hyvin, niin mennéén sinne pellolle ja katsotaan, ettd voiko se maa hyvin ja

voiko ne kasvit hyvin”.

Kamera leikkaa taas. Ndemme kolmen niitylld laiduntavan lehmén péét niiden nyhtéessa
ruohoa. Kuvan ylle ilmestyy valkoisella teksti "viljelykasveista parhaita hiilensitojia ovat
monivuotiset nurmikasvit”. Kamera leikkaa takaisin 1dhikuvaan flanellipaitaisesta Ell4sta
hénen puhuessaan; "hiiliviljelyn kautta voidaan muutenkin tehostaa sitd toimintaa ja saadaan
parempia satoja”. Seuraavaksi kuvataan Ellad laitumella silittimissa ruskeavalkoista lehmaa
hénen jatkaessaan; ei tarvitse kuljettaa mistién kaukaa sitd ruokaa vaan se tuotetaan tdssé ja
sitd kautta sitd puhdasta suomalaista maitoa”. Elldn puhuessa siirrytdén ensin kuvaamaan
laitumella makoilevaa lehmii ja sen jilkeen Elldd ojentamassa kittdédn mustavalkoiselle

lehmélle, joka on ojentaa pdatadn nuuhkiakseen Elldn katta.

Seuraavaksi ndemme erityisldhikuvaa ruskeavalkoisen lehmdn naamasta. Kuvan péélle
ilmestyy valkoisella teksti “nurmikasvit ovat lehmille luonnollista ravintoa”. Kamera leikkaa
takaisin ldhikuvaan flanellipaitaisesta Elldsté, joka kertoo; ’no tidssd ei oo hédvidjid, ettd maat
voi hyvin, kasvit voi hyvin ja lehmét voi hyvin”. Kuva vaihtuu Elldstd kuvaamaan nopeasti
laiduntavia lehmia ja sitten punaiseksi maalatun puutalon kiviportailla istuvaa Ellda

kahvikuppi kédessdin; “ja sitd kautta voidaan toimia myds kannattavasti maitotiloilla”.

Kamera siirtyy kuvaamaan ylhadlta kdsin metsén ja peltojen vilissd olevaa useamman
maatilarakennuksen ja asuinrakennuksen ryhmittymaié. Takana olevalla nurmella on pienid
hahmoja, todennikdisesti lehmid. Kuvan péélla on valkoisella teksti ”yhdessd kasvatamme

kestdvan huomisen”. Teksti katoaa ja sen tilalle ilmestyy Valion sinivalkoinen logo.
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Etenen seuraavaksi analysoimaan aineistomainoksiani sekd niiden suhdetta ympardivaan
todellisuuteen muun muassa verkko- ja uutisaineiston pohjalta. Olen jakanut analyysini
kolmeen padlukuun, joissa tarkastelen ihmisten, ympériston ja eldinten representaatioita. Olen
edelleen jakanut kaikki kolme padlukua alalukuihin, jotta voin riittdvén perusteellisesti
pureutua valitsemiini teemoihin ja niiden moninaisiin ulottuvuuksiin. Teemoittelua voi pitda
ongelmallisena, silld se perustuu lopulta keinotekoisiin ja mielivaltaisiin rajanvetoihin eri
elementtien vélilld. Vaikka teemoittelun myo6td analyysini jakautuu ikdén kuin eri luokkiin,
pyrin tuomaan esille myos teemojen vilisid yhteyksid. Teemoittelun ensisijaisena
tarkoituksena on helpottaa analyysin seurattavuutta ja tutkielman ymmaérrettavyytti, vaikka
sen voi tulkita pitdvan ylld my0s kulttuurisia jakoja tai hierarkioita esimerkiksi ihmisten ja

muiden eldinten valilla.

Seuraavassa luvussa tarkastelen suomalaisten ja kansallisuuden representaatioita — sitd, miten
kansallisuuden representaatiot yhtdaikaisesti ylldpitdvét ja ovat mukana rakentamassa
kansallisia identiteettejd mainonnassa — ja kuinka mainonnantutkimus on purkanut ndité
representaatioita. Alaluvussa 2.1 paneudun mediatekstien ja aineistomainoksieni tapaan
esittdd sukupuolta suhteessa suomalaisuuteen; minkilaisia suomalaisnaisia ja -miehié
mainoksissa on néhty ja miten naismaskuliinisuudesta on tullut hyviksyttavd suomalaisena
naisena olemisen tapa. Alaluvussa 2.2 keskityn sithen, minkélaisia sosioekonomisen luokan
tai etnisyyden kuvauksia suomalaisuutta representoivissa mainoksissa ja omissa

aineistomainoksissani ndhddén ja pohdin tarkemmin representaatioiden normittavaa valtaa.
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2 Mainonnan ihmiskuvat

Ihmishahmojen representaatioita eri mediateksteissd on tutkittu monista eri ndkokulmista.
Tutkijoita on kiinnostanut muun muassa se, miten mediassa representoidaan sukupuolta ja
seksuaalisuutta (esim. Annala 2018; Paasonen 2015; Rossi 2003; Williamson 1978),
sosioekonomista luokkaa (esim. Valtonen 2000) sekd kansallisuutta ja etnisyyttd (esim. Hall
1997; Dyer 1997; Dyer 2002; Rossi 2009). Ihmisrepresentaatioita tarkastelevissa
tutkimuksissa huomio keskittyy monesti yhtdaikaisesti useampaan edelld mainituista
kategorioista; miten mediassa representoidaan esimerkiksi tiettyd sosioekonomista luokkaa

edustavien seksuaalisuutta tai valkoista naiseutta (ks. esim. Rossi 2015).

Mainontaa voi pitdd yhtenéd keskeisené identiteettien ja toimijuuden muokkaajana — kiymme
pdivittidin neuvottelua mainonnan kanssa siitd, mihin samastumme ja mistid haluamme
erottautua (Rossi 2003, 11). Mainonnassa esitetyt representaatiot saattavat siis vahvistaa tai
haastaa omaa identiteettidmme. Koska useimpien mainostajien tavoitteena on vedota
mahdollisimman laajaan kuluttajakuntaan ja saada ndmé asennoitumaan mainostettavaan
tuotteeseen tai palveluun mydnteisesti, mainoksissa toistetaan usein stereotypisoivia
thmisrepresentaatioita — oli kyseessi sitten sukupuoli, seksuaalisuus tai kansallisuus.
Mainostajat hyodyntivét esimerkiksi kulttuurillisiin myytteihin perustuvia representaatioita ja
stereotypioita tai kerronnallisia keinoja myos siitd syysti, ettd niiden avulla on mahdollista
kertoa mainostettavasta tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd paljon lyhyessa ajassa kuluttajan
huomiota menettimattd ja televisiomainoksille asetettuja kestorajoja ylittimattd (Dyer 1982,
96; Hietala 1996, 134-135). Mainonnan tapa tiivistii ja jopa kérjistdd elokuvan ja television
kerronnallisia keinoja my0os yksinkertaistaa tai suoraviivaistaa tapoja, joilla mainonnassa

esitetddin esimerkiksi sukupuolta ja seksuaalisuutta (Rossi 2003, 17—-18).

Mainokset ovat aina ilmestymisajankohtansa tuotteita, mink& vuoksi niissa tapahtuva
yksinkertaistaminen tai kérjistiminen heijastelee ilmestymisajankohdan kulttuurisia normeja
ja yhteiskunnallista keskustelua. Tdmén vuoksi mainonnan on mahdollista ottaa kantaa
ajankohtaisiin asioihin, olla ikd4n kuin vuoropuhelussa ympérdivin maailman kanssa
esimerkiksi konventionaalisia representaatioita haastamalla. Mainonnan ja yhteiskunnan
vélinen vuoropuhelu on usein hienovaraista, silld myos yhteiskunnallinen muutos on usein
hienovaraista, huomaamatonta ja hidasta. Huolimatta siitd, ettd késityksemme esimerkiksi
suomalaisuudesta on jatkuvassa, joskin hienovaraisessa, muutoksessa, mediakulttuurissa

rakentuvan kuvan perusteella keskivertosuomalainen on edelleen oletusarvoisesti valkoinen,
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perhesuuntautunut hetero (Rossi 2015, 131). Ndma ominaisuudet maarittavét pitkélti myos
suomalaisessa televisiossa nihdyissa elintarvikemainoksissa esiintyvid ihmisid (Annala 2018,
320). Mainokset ovatkin muiden mediarepresentaatioiden ohella yksi tapa pitdé ylla

ndkemystd homogeenisesta valkoisesta suomalaisuudesta (Rossi 2003, 181).

Leena-Maija Rossin (2003, 119) mukaan mainonnassa esitettdvid ihmiskuvauksia on
tutkittava, mikéli haluamme paremmin ymmartéd meihin kaikkiin vaikuttavaa sukupuolten ja
seksuaalisuuksien normittavaa jarjestystd. Mainontaa tutkimalla voidaan jopa haastaa vallalla
olevaa jérjestystd ja moninaistaa esimerkiksi seksuaalisuuden kuvia. (Rossi 2003, 119.)
Rossin ajatuksen voi ulottaa myos sukupuolta ja seksuaalisuutta pidemmélle — mainontaa
tutkimalla on mahdollista ymmaértaa kriittisemmin my6s muun muassa kansallisuuskuvausten
normittavaa voimaa ja keinotekoista luonnetta ja sen myota pyrkid laventamaan esimerkiksi

suomalaisena olemisen tapoja.

Tulen seuraavissa kahdessa alaluvussa tarkastelemaan aineistomainoksieni tapaa esittai
suomalaista sukupuolta, sosioekonomista luokkaa ja etnisyyttd. Luvussa 2.1 keskityn
mainoksien sukupuolirepresentaatioihin ja luvussa 2.2 késittelen luokan ja valkoisen
suomalaisetnisyyden representointia. Pohdin luvuissa sitd, minkilainen kuva suomalaisista
thmisistd aineistomainosten perusteella muodostuu ja miten nimé mainokset heijastelevat

ilmestymisajankohtansa ilmi6ita.
2.1 Sukupuoli

Leena-Maija Rossin (2003, 11) mukaan ihmishahmoja esittivd mainoskuvasto on aina myos
sukupuolimainontaa, silld siind esitetdan sukupuolitettuja, yleensd naisiksi tai miehiksi
helposti tunnistettavia hahmoja. Samalla ihmishahmoja esittdvd mainonta on usein
heteroseksuaalisuuden mainontaa, silld nais- ja mieshahmojen viliset heterosuhteet
ndyttdytyvit kuvissa luonnollisina ja haluttavina ja katsojien oletetaan samaistuvan niihin
(Rossi 2003, 11). Mainonta osallistuu heteroseksuaalisuuden, cissukupuolisuuden® sek
sukupuoliroolien tuottamiseen, ylldpitdmiseen ja normalisointiin toiston keinoin samaan
tapaan kuten muutkin mediatekstit ja on siten yksi niistd areenoista, joilla kulttuuriset normit
ja uskomukset muovautuvat. Mainontaa voi siis pitdd tietynlaisten sukupuolten ja tietynlaisen

seksuaalisuuden tavanomaistajana ja luonnollistajana (Rossi 2003, 20). Mainonnassa

20 Cissukupuolisuudella tarkoitetaan sukupuoli-identiteettid, joka on yhteneviinen yksilon syntymissi
madritellyn sukupuolen kanssa; puhutaan esimerkiksi cis-naisista tai cis-miehista.
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kuitenkin esitetddn myos tiukkoihin sukupuolirooleihin asettumattomia ihmishahmoja, joiden
niin sanottu sukupuolijousto saattaa nédyttiytyé jopa tavoiteltavana tai ihanteellisena (Rossi

2003, 62).

Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa aktiivisten toimijoiden rooleissa kuvataan
miehid. Heikki Paasonen liikkuu omaehtoisesti mainoksen maisemissa, minka lisdksi
mainoksessa nihdiin tyonteossa kolme miestd, jotka purkavat heinikuormaa navettaan. Kun
Paasonen mainoksen lopussa saapuu jérven rannalla olevan kolmihenkisen perheen luo,
perheenditi nousee pdydén ddrestd odottamasta vastaanottamaan Paasosen kuljettaman
maitotdlkin — samalla ndemme pdydan takana olevan miehen, perheenisén, virittelevin
nuotiota. Seuraavassa kuvassa nuotiota viritellyt mies tarjoilee pdydan ddreen palanneelle
naiselle nokipannusta juotavaa. Suomalaismiehii esittdvissd mainoksissa miehet voivat
suorittaa perinteisesti naiselliseksi miellettyja tehtdvid, kuten hoivata lapsia,
miesrepresentaation muuttumatta vitsiksi (Rossi 2003, 93). My0s ruoanvalmistus ja -tarjoilu
ovat perinteisesti naisellisiksi miellettyjé tehtdvid. Ruoanvalmistus ulkoilmassa — esimerkiksi
grillissi tai avotulessa — on kuitenkin usein mielletty miehiseksi toimeksi. Rakkaudesta
suomalaiseen maitoon -mainoksessa esiintyva isi siis tavallaan tasapainoilee perinteisten nais-
ja miesroolien vélimaastossa, mutta mainoksessa tétd sukupuolijoustoa tasapainotetaan
esimerkiksi vaatetuksella; nainen on puettu vaaleanpunaiseen paitaan, kun taas isilld on
ylldéan sininen takki. Lisdksi nainen huolehtii perheen leikki-ikédisestd lapsesta, miké osaltaan
oikeuttaa sen, ettei han esimerkiksi tarjoile juotavaa pannusta. Rakkaudesta suomalaiseen
maitoon -mainoksen perhe noudattelee pitkélti perinteisen heteroydinperheen mallia, jossa diti

vastaa lastenhoidosta ja isd likaisista tai jopa vaarallisista ulkotdista.

Hiiliviljely-mainoksessa esiintyy vain yksi ihminen, Anu Ell4. Ell4 edustaa suomalaista
maltillista naismaskuliinisuutta, jota muun muassa suomalainen mainonta on osaltaan ollut
normalisoimassa ja tekemissa jopa tavoiteltavaksi sukupuoli-ilmaisun tyyliksi (Rossi 2003,
62, 79). Leena-Maija Rossin (2003, 86) mukaan mainoksissa naismaskuliinisuus perustuu
naishahmon eleisiin, tilan hallintaan seka tekoihin — niitd ovat esimerkiksi luonnollisuus,
aktiivisuus, voima, ruumiin ja tilan hallinta seké riippumattomuus. Ell4 ilmentda tédtd kaikkea;
hénelld ei ole juurikaan meikkid, hin liikkuu oma-aloitteisesti ja aktiivisesti mahdollisesta
likaantumisesta valittamatta niityilld, laitumilla ja maantielld — sekd pydréillen ettd kdvellen —
minka liséksi hédn asettuu perinteisesti miehille varattuihin rooleihin esiintyessdin niin

maanviljelijand, tilanomistajana kuin asiantuntijanakin.
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Suomalaisten naismaskuliinisuuksien positiiviselle arvottamiselle ovat luoneet kulttuurista
tilaa maaseudun tyoteliddt ja sitkedt naiset, joita on kuvattu esimerkiksi elokuvissa (Rossi
2003, 64-65). Leena-Maija Rossin (2003, 65) mukaan juuri agraarielokuvien vahvat naiset
ovat todenndkodisesti myotavaikuttaneet siithen, ettd perinteisid sukupuolirooleja haastavia
naishahmoja on 2000-luvun alussa néhty nimenomaan meijeriteollisuuden mainoksissa. Anu
Ell4 ei kuitenkaan ole kopio Rossin tarkastelemista, 1990-luvun lopun ja 2000-luvun alun
piimdmainoksissa seikkailevista naisista (Rossi 2003, 65—-66), vaikka kumpiakin méérittaa
omatoimisuus ja miehekkéiksi miellettyjen toimintojen suorittaminen maalaismaisemissa seka
korostetun vaalea suomalaisetnisyys. Siind missd piimédmainosten naishahmot kéyttaytyvat
jopa ronskin poikamaisesti, Elldn kiyt0s on rauhallista ja kiireetonta ja hdn esimerkiksi
ldhestyy laiduntavia lehmia kyykistyneena tai kumartuneena, ikdén kuin lehmien omaa tilaa ja
toimijuutta kunnioittaen, mikd ilmentdd enemmin feminiinistd huomioonottamista kuin
maskuliinista haltuunottoa tai hallitsemista. Vaikka Elld on pukeutunut melko
sukupuolineutraalisti haalariin ja kumisaappaisiin, hdnelld on kuitenkin vaaleanpunainen paita
ja pitkédt hiukset, mitka viittaavat selkeésti perinteisempéén naissukupuolen toisintamiseen

kuin toisen Rossin tarkasteleman piiménaisen lyhyeksi leikatut hiukset ja viljit vaatteet.

Hiiliviljely- ja Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksien pdérooleissa esiintyvia
luonnehtii asiantuntijuus. Heikki Paasosen asiantuntijuus perustuu hdnen julkkisstatukseensa
eikd esimerkiksi tyon tai koulutuksen kautta hankittuun tietotaitoon. Anu Elldn asiantuntijuus
sen sijaan perustuu hénen elinkeinoonsa ja sen myo6téd karttuneeseen tietoon ja osaamiseen ja
Elldn auktoriteettia alleviivataan muun muassa hdnen puhettaan siestdvien, opetusmateriaalia
muistuttavien grafiikoiden avulla. My6s Valion aiemmissa mainoksissa on esiintynyt erilaisia
asiantuntijoita — esimerkiksi 1960-luvun mainoksissa néhtiin maitotuotteista kertova
tiedemieshahmo ja 1990-luvulla moderneja urheilusankareita (Latostenmaa 1997). Marja-
Leena Latostenmaan tarkastelemissa Valio-mainoksissa naisia néhtiin asiantuntijarooleissa
oikeastaan vain varhaisimmissa, 1960-luvulla esitetyissa televisiomainoksissa. Mainoksissa
Valion oma kotitalousopettaja valmisti erilaisia ruokia Valion tuotteista, minké lisdksi joissain
vuosikymmenella julkaistuissa mainoksissa naiset saattoivat kertoa mainostettavista tuotteista

opettajamaiseen sivyyn, muita naisia valistaen®!. (Latostenmaa 1997, 25, 27.)

21 Sit4, ettd mainokset oli suunnattu nimenomaan naisille ilmentéé esimerkiksi erién 1960-luvulla julkaistun
mainoksen kehotus ostamaan voita ”’jo lastennekin tdhden”. Lisdksi vuosikymmenelld julkaistujen mainosten
naishahmot esiintyivit yleensa kotoisissa keittidissa ruokaa valmistaen. (Latostenmaa 1997, 27-28) Koska 1960-
luvulla lapsista ja perheen ruokahuollosta huolehtimista pidettiin liki poikkeuksetta vaimon tai perheen didin
tehtdvand, on perusteltua esittdd, ettd mainokset on suunnattu nimenomaan naisille.
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Se, ettd nainen esiintyy Valion mainoksessa miehisessd tai ’sukupuolettomassa” asiantuntijan
roolissa on ainakin jossain médrin poikkeuksellista — vastaavia rooleja ei juurikaan 16ydy
Latostenmaan (1997) aineistomainosten joukosta. 2000- ja 2010-luvuilla Valion mainoksissa
vastaavan tyyppisessd asiantuntijaroolissa on mahdollisesti esiintynyt vain taitoluistelija Kiira

Korpi vuosina 2011-201322. Misti Ellén rooli Hiiliviljely-mainoksessa siis kertoo?

Koska saatavilla ei ole esimerkiksi tutkimustietoa Valion 2000-luvun ensimmaéisella
vuosikymmenelld julkaistuissa mainoksissa esiintyneistd ihmishahmoista, on hankala esittié
tyhjentidvéa vastausta. Arvelisin kuitenkin, ettd naisten roolit ovat 2000- ja 2010-luvuilla
entuudestaan laventuneet, kun naisia on alettu ndhdd yhd enemmén perinteisesti miehisiksi
mielletyissé tehtidvissd — esimerkiksi ulko- ja puolustusministereini sekd presidenttind. Elldn
asiantuntijuus ei sen sijaan oleta naisyleisoa ja Elldn voisi suurempia muutoksia tekematta
korvata mieshahmolla ilman, ettd mainos muuttuisi hullunkuriseksi tai satiiriksi. Ehka Elldn
tyyppisen naisasiantuntijan oltaisiin vield hetki sitten ajateltu puhuttelevan vain naisia tai ehka
hénté ei olisi pidetty uskottavana (maito)tilallisen tai maanviljelijan edustajana. Ellidn
valinnassa on kuitenkaan tuskin kyse mistddn Valion aktiivisesta pyrkimyksesti edistéé tasa-
arvokehitystd, vaan se todennékoisesti ilmentéé hidasta ja huomaamatonta yhteiskunnallista
paradigman muutosta, jonka myd&td “sukupuolettomaan” tai miehiseen asiantuntijuuteen voi

siséllyttdd my0s feminiinisyytta.

Suomalaisen yhteiskunnan tasa-arvoisuutta on kehuttu jo vuosikausia, mutta todellisuus ei ole
aina vastannut juhlapuheita, silli naiset ovat esimerkiksi kohdanneet etenemishaasteita
tyOelamaissd. 2000-luvulla tutkijat ovat kiinnittdneet myds huomiota siihen, kuinka
sukupuolten tasa-arvoa pidetddn suomalaisen yhteiskunnan ja kulttuurin olennaisena
madrittdjand. Tasa-arvon historiallisena taustana pidetddn usein Suomen agraaria
menneisyytta ja sithen liittyvdd koyhyyttd, minkd vuoksi naisten ja miesten molempien
tyOpanosta on tarvittu. Tasa-arvoa on pidetty myds erdédnlaisena vientituotteena, mitd ilmentaa
esimerkiksi se, ettd suomalaisen kehitysyhteistyon kuvaillaan perustuvan Suomen arvoille ja
vahvuuksille ja kehitysyhteistyon pddpainotukseksi nimetéén naisten ja tyttdjen aseman ja

oikeuksien vahvistaminen®*. (Tuori 2007, 22.)

22 Youtube 14.3.2011: Kiira Korpi Valio Plus mainoksessa. Korpi esiintyi Valio Plus -mainoskampanjassa myds
muiden suomalaisurheilijoiden kanssa (ks. esim. Youtube 15.3.2013: Valiojoukko — lyhytelokuva unelmista ja
esikuvista).

23 Ulkoministerid 29.1.2020: Suomen kehityspolitiikan tavoitteet ja periaatteet
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Seuraavassa luvussa késittelen tarkemmin sitd, miten analysoimissani mainoksissa on
representoitu etnisyytté ja luokkaa. Valion mainonnassa ei perinteisesti ole nahty kuin
valkoisen suomalaisetnisyyden edustajia. Sama patee myds omiin aineistomainoksiini. Tasta
syystd hahmotan aineistomainoksieni suomalaisetnisyyden representaatioita Leena-Maija
Rossia (2015, 135) mukaillen “kalpean eri sdvyiksi” ja koitan selvittda, millaista
aineistomainoksissani esitettdvd valkoinen suomalaisuus on. Aloitan luvun hahmottelemalla
valkoisuuden itsestiddn selvdd asemaa suomalaisuuden representaatioissa, minka jalkeen
analysoin aineistomainoksissani esiintyvid luokkarepresentaatioita. Perustan luokkaa
késittelevan analyysini pitkélti mausta ja kulttuurisesta pddomasta kiinnostuneeseen

luokkatutkimukseen.
2.2 Valkoisuus ja luokka

Valkoisuutta on kuvattu méérittelyd pakenevana kategoriana, normina, joka ei tavallaan
tarkoita mitdin. Valkoisuus kitkeytyy helposti muiden identiteettien taakse ja valkoisten
ihmisten ja valkoisen median voi olla hankala ndhd4, analysoida tai purkaa sitd kategoriana.
Sortoa kohtaavien tai marginalisoitujen thmisryhmien representaatioita on ollut helpompi
analysoida, silld ndiden ryhmien edustajat merkitdéin mediateksteissd niin selkeisti tiettyjen
etnisyyden méérittdmien ryhmien edustajiksi, siind missé valkoiset thmiset representoivat
valkoisuuden sijaan sukupuolta, ik, sosioekonomista luokkaa tai kansallisuutta. (Dyer 2002,
177-178; Rossi 2003, 206.) Valkoisuus, kuten heterouskin, on yleensd mainosten
kasikirjoituksessa ja roolituksessa itsestadnselvyys, jota ei vilttdmaittd edes mielletd valinnaksi

(Rossi 2003, 206).

Samaan tapaan valkoisuus on ikddn kuin huomaamaton suomalaisuuden méére; puhumme
esimerkiksi ”valkoisten suomalaisten” sijaan “kantasuomalaisista”. Suomalaisessa
kulttuurissa laaja yksimielisyys suomalaisuuden ja valkoisuuden yhteneviisyydestd osaltaan
selittdd, miksi valkoisuudella on hallitseva asema erilaisten mediatekstien
suomalaisuusrepresentaatioissa; valkoisuus on oletusarvoista, normatiivista ja sellaisena jopa
huomaamatonta (Rossi 2015, 135, 138). Leena-Maija Rossin (2003, 181) mukaan muuta kuin
valkoista etnistd suomalaisuutta edustavat padsevit yleisesti harvoin mainoskuviin, silld
mediakuvat ovat yksi keino tuottaa ja ylldpitdd ajatusta homogeenisesta valkoisesta
suomalaisuudesta. Silloin kun suomalaisissa mainoksissa esitetdén jotain muuta kuin valkoista
suomalaista etnisyyttd, mainoksessa tehddéan yleensa selviksi, ettd suomalaisetnisyyden

normista poikkeavat ovat tavalla tai toisella “ulkomaalaisia” tai ”vieraita”, sen sijaan, ettd
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heidat esiteltdisiin suomalaisina (Rossi 2003, 196, 197). Valkoisen suomalaisuuden
oletusarvoisuutta ja huomaamattomuutta ilmentdd hyvin luvussa 1.1 esitteleméni Josephine-
mainoksen saama vastaanotto. Suomalaisuuden valkoisuus muuttuu paradoksaalisesti
nakyviksi vasta sitten, kun sitd ei endd ndytetd; kun se korvataan. Tdssd mielessd
valkoisuuden valta tai hegemoninen asema siis naamioituu normaaliuteen ylivallan sijasta

(Dyer 2002, 178).

Toisin kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, suomalaisessa populaarikulttuurissa valkoisuutta ei
ole juurikaan esitetty tai rakennettu vastakohtaisuuden varaan. Valkoisuuden vastakohtaa tai
poikkeamaa ovat 1900-luvun suomalaissa elokuva- ja televisiorepresentaatioissa esitténeet
lahinnd romanihahmot. (Rossi 2015, 135.) Analysoimissani mainoksissa — seké esimerkiksi
Marja-Leena Latostenmaan (1997) pro gradu -tutkielman aineistomainoksissa — esiintyy vain
valkoisia ihmisid. Niin ikddn muissa Valion mainontaa késitelleissd tutkimuksissa ja
tutkielmissa esiintyy vain valkoisia suomalaisia (ks. esim. Annala 2018; Byckling 2004; Rossi
2003). Koska valiolainen suomalaisuus on yksiselitteisen valkoista, ei valkoisuus ole tdmén
tutkielman kannalta hedelmaéllinen analyysin kohde sellaisenaan. Tésté syysté aionkin
hyodyntié analyysissani Leena-Maija Rossin (2015, 135) “’kalpean eri sévyji”
hahmottaakseni, miten suomalaisen valkoisuuden representaatioita sdvyttavit esimerkiksi

sukupuoli, seksuaalisuus ja sosioekonominen luokka.

Suomessa on perinteisesti hdivytetty luokkajakoja. Tdhdn on vaikuttanut muun muassa
maailmansotia edeltdvi ja niiden aikainen kansallisen ja kulttuurisen yhtendistamisen projekti,
jonka tarkoituksena oli yhdistdd kansakunta yhteistd vihollista vastaan eheyttdmalla ja
kuromalla umpeen joitain siséllissodan syventdmid jakoja. 1960- ja 1970-luvuilla suomalaista
yhteiskuntaa rakennettiin keskindisté tasa-arvoa painottamalla esimerkiksi tuloeroja
kaventamalla ja sosiaalinen liikkuvuus olikin 1900-luvun Suomessa suurta. Suomessa ei
myo6skéédn ole ollut perinteistd aatelistoa, jonka piirissd esimerkiksi yhteiskuntaluokkia
erottava maku olisi voinut kehittyd. (Purhonen et al. 2014, 22.) Muun muassa ndistd syisti
suomalaisten onkin kuvailtu olevan pdéasiassa “yhtd suurta keskiluokkaa”. 2000-luvulla
luokkaa on ldhestytty muun muassa kulttuuripddoman tai maun kautta, sen sijaan, etti
tutkimus olisi kiinnostunut esimerkiksi yksiloéiden luokkatietoisuudesta (Jarvinen & Kolbe
2007; Purhonen et. al. 2014). Luokkaan ei siis vaikuta vain yksilon tulotaso tai tausta, vaan
luokkaa hahmotetaan bourdieulaisittain eldméantyylien sekd kulttuurin kulutuksen ja sen
piirisséd tapahtuvan erottautumisen kautta. Legitiimi tai hyva maku sekd korkea

kulttuuripadoma merkitsevit ylempid luokkia, joita kohti keskiluokka pyrkii — yleensi
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tiedostomattaan — kun taas epédlegitiimi tai huono maku merkitsee tydvienluokkaa tai muita

alempia yhteiskuntaluokkia. (Purhonen et. al. 2014, 11, 16.)

Korkean kulttuuripdédoman ja legitiimin maun merkkind pidetéén esimerkiksi ateriointia
ruokapdydin ddressd perheen kesken (Parsons 2015, 72, 47). Ateriointia yhdesséd ruokapdydan
adressd voi luonnehtia myos kulttuuriseksi normiksi ja terveen ateriointityylin ja -kulttuurin
merkiksi, josta poikkeamista voidaan pitdé jopa uhkana perheyksikon “kunnollisuudelle”
(Parsons 2015, 35, 50). Mainonnassa ydinperhetti kidytetdénkin ihanteellisen keskiluokkaisen
eldmantavan merkkini. Mainonnan ihannekuvissa ei kuitenkaan esiinny miké tahansa
ydinperhe, vaan nimenomaan valkoinen, heteroseksuaalien vanhempien ja ndiden lasten

muodostama perhe (Rossi 2003, 131).

Valion mainoksissa keskiluokkaisia perheitd on esiintynyt heti ammattimaisen
televisiomainonnan alettua 1960-luvulla (Latostenmaa 1997, 29). Rakkaudesta suomalaiseen
maitoon -mainoksen lopussa esiintyvé kolmihenkinen perhe solahtaa keskiluokkaisen
ydinperheen stereotyyppiin vaivatta; perhe on viettdmaissé yhteistd vapaa-aikaa luonnossa
ulkoillen tai ehkd omalla mokilld. Ruokapdydilld on katettujen ruokatuotteiden vieressa
piknik-kori, miké osaltaan viittaa vapaa-ajan viettoon. Keskiluokkaisuutta ilment4é sekin, ettd
perheenjésenet ovat pukeutuneet siisteithin ja maltillisiin vaatteisiin, sillé tyovaenluokkaa
representoidaan usein eksessiivisyyden kautta. Myos poydaélle katetut tuoreet vihannekset ja
design-kahvikupit ilmentévét keskiluokkaista eldméantapaa; kasviksia karttavat yleensa
tyovédenluokkaiset — erityisesti tyovaenluokkaiset miehet — ja tyovaenluokkaista makua
luonnehditaan usein “vélttamittomyyden mauksi”, mika tarkoittaa sitd, ettd kulutus- ja
kodinhankinnat perustuvat yleensi tarpeelle estetiikan sijaan (Purhonen et. al. 2014, 205,
225). Se, ettd mies tarjoilee kuumaa juotavaa naiselle voi myos olla merkki turvallisesta tai

vakaasta keskiluokkaisuudesta, jossa sukupuolirooleissa on enemmén joustovaraa.

Mainoksen alussa ulos aterioimaan kokoontunut perhe istuu mainoksen lopussa esiintyvin
perheyksikon tavoin keskiluokkaiseen idylliin aterioidessaan kiireettomasti yhteisen pdydén
adressd ulkoilmassa. Perheendidilld on lyhyet hiukset ja avonainen kauluspaita, vieressi
istuvalla pojalla vaalea t-paita. Perheenjdsenten ulkoinen habitus ei viittaa eksplisiittisesti
maaseutuun, silld pukeutumisensa perusteella perheenjdsenet voisivat asua kaupungissakin.
Mainoksessa esiintyvdn Heikki Paasosen flanellipaita vaatteena viittaa tyypillisesti
maaseutuun, mutta muuten Paasosen rento ja arkipdivdinen vaatetus ei viittaa eksplisiittisesti

maaseutuun, vaan samastuu pikemminkin kaupunkiin. Flanellipaidan sinivalkoinen véritys
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kuitenkin kytkee vaatteen suomalaisuuden ja Valion merkiksi. Valio on kdyttdnyt yritykseen
ja Suomeen viittaavaa sinivalkoista vériyhdistelmai mainoksissa esiintyvien ihmisten

vaatetuksessa jo 1970-luvulta ldhtien (Latostenmaa 1997, 44).

Kuten aiemmin esitin, Heikki Paasosen matka Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -
mainoksessa toimii mainoksen narratiivina; Paasonen kuljettaa maidon maalta tuotannon
piiristd kuluttajille. Mainoksen alussa esiintyvd, punamultarakennuksen pihalla aterioiva
monisukupolvinen perhe saattaa timéin vuoksi representoida suomalaisen meijeriteollisuuden
pitkid perinteitd ja suomalaisten perhetilojen — joiden alkuperdksi maito mainoksessa
merkitddn — perinteikkyyttd sekd periytyvyyttd. Vaikka molemmat mainoksessa esiintyviét
perheet voi tulkita keskiluokkaisiksi, on niiden keskiluokkaisuudessa eroja ensimméisen
perheen merkityksellistyesséd esimerkiksi punamultarakennuksen my&td maalaiseksi ja
mainoksen lopun perheen assosioituessa pikemminkin retkeileviksi kaupunkilaisiksi.
Purhosen ja kumppaneiden (2014, 385) mukaan maaseudulla asuvat sekd maanviljelijit
erottuvat muualla asuvista ja muissa ammattiluokissa tyoskentelevistd suomalaisista selkedsti
makunsa epilegitiimiydelld. Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksen ylisukupolvinen
maalaisperhe kuitenkin yhdistyy ndhdikseni riittavélla tapaa keskiluokkaiseen perheeseen,
mitd ilmentda perheenjdsenten pukeutuminen sekd yhteisen aterioinnin turvaama

“kunnollisuus” (Parsons 2015, 35).

Tilallisuus on historiallisesti merkinnyt Suomessa varakkuutta — tilalliset ovat esimerkiksi
omistaneet maata, tuottaneet ruokaa ja tydllistdneet maaseudun vaestod. 1900-luvun
loppupuolelta ldhtien tilallisuuden ja varakkuuden yhteys on alkanut kuitenkin himmentya.
Viime vuosina on puhuttu jopa Suomen maatalouden kannattavuuskriisistd. Kriisi on osunut
pahimmin juuri maitotilallisiin.?* Esimerkiksi tuottajahintojen lasku on heikentinyt
maitotilallisten toimeentuloa, miké on johtanut tilojen lopettamiseen seki siihen, etti tilalliset
viltteleviit uusien investointien tekemisti kustannussyisti.?> Oman liséinsi kehitykseen on
tuonut kaupungistuminen, jonka seurauksena maaseudun kiinteistdjen arvo on laskenut.
Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa luodaan mielikuvaa maidontuotannosta

sukupolvelta toiselle siirtyvidné perinteend, minké lisdksi Valio my6s omassa viestinndssddn

24 Yle 8.8.2018: Jopa 1100 lypsykarjatilaa lopettaa vuoteen 2020 mennessi — Heikot sadot, tappiot ja uupumus
kaatavat maatiloja

2 Yle 5.9.2018: ”Maitotilalla on tydttomin tulot” — Ylen kysely: Suomalaiset haluavat maksaa maidostaan
lisdhintaa, kunhan raha menee varmasti tuottajan kukkaroon, Yle 19.4.2018: Valio laskee maidon tuottajahintaa:
tilalliselle voi jaad4 kiteen vain 3 senttié litralta & Yle 21.7.2016: Uusi navetta ldhes kaduttaa tilallista: maidon
hinnalla ei makseta lainaa
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korostaa maitotilallisten monipuolisesti tirke#d asemaa yrityksen toiminnalle®®. Vaikka
Valiolle maitoa toimittavat tilalliset ovat kohdistaneet yrityksen toimintaan viime vuosina
kritiikkia esimerkiksi tilallisille maksettuihin korvauksiin liittyen?’, Valio kéyttia tilallisia
edelleen oman viestintdnsa keulakuvana — nahdéénhin maitotilallinen myo6s Hiiliviljely-
videon padosassa. Mikéli maitotilallisten toimeentulo entisestiddn heikkenee, on

mielenkiintoista ndhdé, vaikuttaako kehitys Valion harjoittamaan viestintdén ja mainontaan.

Anu Ell4 esiintyy Hiiliviljely-mainoksessa itsendisesti yksindéin — hénti ei esimerkiksi esitetd
perheyksikon osana tai sukutilan perinteen jatkajana, vaan itsellisena tilallisena, yrittdjéna.
2010-luvulla naisyrittdjyys sai uudenlaisia sdvyjd, kun esimerkiksi "tyttépomot” (engl. girl
boss?®) astelivat niyttimolle. Ominaista niin sanotulle tyttdpomoudelle on feminiinisyyden
nikeminen esimerkiksi tydeldmén voimavarana. Yrittelids ja menestyva uranainen voi olla
jopa korostetun tyttdméinen, mitd ilmentdd muun muassa 2010-luvulla perustettujen, naisille
tarkoitettujen verkostoitumisalustojen estetiikka. (Alexandersson & Kalonaityte 2021.)
Vaikka Hiiliviljely-mainoksen Anu Ell4 ei ilmenni tyttdpomouteen liittyvad eksessiivisyytta,
voi feminiinisen ulkoasun ja esiintymistyylin vuoksi Ellén ndhd4 ilmentdavén 2010-luvun

feminiinisyyttd korostavaa naisyrittdjyytta.

Se, ettd Hiiliviljely-mainoksen pddosaan on valittu nainen voi johtua yhteiskunnallisesta
kehityksestd, minkd seurauksena naisia on alettu ndhdé perinteisesti miehille varatuissa
rooleissa, kuten valtion johdossa, niin kuin edellisessd luvussa esitin. Valintaa on voinut
motivoida myds halu vedota spesifisti naiskatsojiin, silld perheen ruokaostoksien tekeminen
yhdistetddn yleensé osaksi kodin hoitamiseen liittyvid, toistuvia kotitditd, joiden mielletdén
lukeutuvan naisten vastuualueisiin (Reuna 1998, 27; Nérvi & Salmi 2019; Raijas & Wilska
2007, 21). Naisyleisdon vetoamista puoltaa myds se, ettd naiset ovat miehid useammin
kiinnostuneet ruokavalintojensa ympéristovaikutusten vahentdmisesti (Sanchez-Sabate &
Sabaté 2019) ja Hiiliviljely-mainosvideon padpyrkimyksené vaikuttaa olevan juuri
maidontuotannon ympéristdvaikutuksiin liittyvén huolen hilventdminen. Toisaalta
ympéristovaikutuksiin liittyvien huolien hillintdd voi my0s pitdd pyrkimyksend vedota nuoriin
ja keskiluokkaisesta taustasta tuleviin, joiden on todettu olevan keskiméérin muita ryhmia
huolestuneempia ilmastonmuutoksesta ja sen vaikutuksista. Esimerkiksi korkeimpaan

tuloluokkaan kuuluvia, perinteisissd tyovienluokkaisissa ammateissa tyoskentelevid ja

26 Valio 6.8.2020: Omistus
27 Maaseudun Tulevaisuus 13.10.2020: Maidontuottaja: Valio unohti tasapuolisuuden ja oikeudenmukaisuuden
28 Termi mainittiin ensikertaa yrittdji Sophia Amuruson (2015) samannimisessi elimikerrassa.
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matalasti kouluttautuneita ilmastonmuutos ei samaan tapaan huoleta. (Korkala, Hugg &

Jaakkola 2014, 3.)

On perusteltua vaittdd, ettd Valion esittdmé suomalaisuus on valkoista, joskin valkoisuudesta
on lahemmalla tarkastelulla mahdollista 16ytdd — Leena-Maija Rossia (2015) lainatakseni —
kalpean eri sdvyjd. Tarkastelemissani mainoksissa nditd sdvyja edustavat maalaisuus,
kaupunkilaisuus ja erilaiset keskiluokkaisuuden tyylit. Vaikka esimerkiksi Anu Elld
maitotilallisena ankkuroituu selkeisti epélegitiimid makua edustavien maaseudulla asuvien ja
maanviljelijéiden ryhmiin, hdnen asiantuntijapositionsa ja yrittdjyytensa tekevit hanesti
thailun tai samastumisen kohteen myds kaupunkilaisille. Siind missé Elld ikd4n kuin kohoaa
keskiluokkaiseen ja samaistuttavaan rooliin, Heikki Paasonen “laskeutuu” keskiluokkaan
arkisen pukeutumisen himmentéessa julkkisstatusta. Molempien mainoksien
thmisrepresentaatioita luonnehtiikin nihdékseni ”yhteen suureen keskiluokkaan” kuuluminen.
Erot representaatioiden vililld ovat vahiisid eikd kummassakaan mainoksessa nihda selkedsti
esimerkiksi tydvienluokkaisiksi koodattuja ihmisid. Vaikka Hiiliviljely-mainoksen
julkaisuhetkelld maanviljelijoitd ja tilallisia maarittddkin vahdvaraisuus ja suuri tyotaakka,
Elld kuvataan mainoksessa kiireettoman oloisesti maalaismaisemissa liikkkumassa ja

mainoksen lopussa hidnet ndhdéddn kiviportaalla istumassa kahvikuppi kddessdén.

On mielenkiintoista ndhdd, laventaako Valio mainoksissaan esiintyvien suomalaisten mallia
2020-luvulla, kun valkoisuuden “itsestddnselvyys” alkaa todennédkdisesti ennen pitkda
vaikuttaa tahattomuuden sijaan laskelmoidulta valinnalta tai markkinointistrategialta.
Keskityn seuraavassa luvussa ja sen alaluvuissa tarkastelemaan tapoja, joilla
aineistomainokseni representoivat suomalaisuutta maiseman, maaseudun ja luonnollisuuden
kautta. Selvitidn aluksi maisemakuvaston roolia kansallisuuden representoinnissa ja
rakentamisessa, minka jilkeen siirryn luvussa 3.1 tarkastelemaan maaseudulle sijoittuvien
maisemien asemaa suomalaisessa maisemankuvastossa sekd aineistomainoksissani. Perustan
analyysini kulttuurintutkimuksen kattokisitteen alle sijoittuvan maisemantutkimuksen
perinteeseen. Luvussa 3.2 kisittelen luonnollisuuden moninaisia merkityksid. Pohdin
luonnollisuuden suhdetta kulttuuriin ja kansallisuuteen, minké ohella analysoin minké&laisia

merkityksid luonnollisuus aineistomainoksissani saa.
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3 Maisema

Maisemakuvasto on yksi ldnsimaisen visuaalisen kulttuurin ilmenemismuoto. Se on
muodostunut kansakunnan rakentumisprosessin myotd vakiintuneeksi kansallisen tilan
kuvaustavaksi, jossa tietyt kohteet, katsojapositiot seki alueelliset ja temaattiset painotukset
ovat toistuneet niin pitkéén, ettd niistd on tullut itsestdénselvyyksid. (Hayrynen 2005, 183.)
Myo6s suomalaisen maiseman rakentuminen on osa laajempaa kansakunnan
rakentumisprosessia, ja sen tarkoituksena on ollut tuottaa visuaalinen muoto abstraktille
kansallisvaltiolle (Hayrynen 2005, 13). Suomalainen maisema ei siis ole sellaisenaan
olemassa oleva asia, vaan tuotettu ja tulkinnanvarainen konstruktio, samalla tapaa kuin
suomalainen ihminen on konstruktio, jota ylldpidetdén ja muovataan erilaisten
representaatioiden kautta. Maisemakuvaston avulla on ollut mahdollista myds sivuuttaa
kansallisten rajojen keinotekoisuus luomalla fyysisesti paikantuva — ja sellaisena

konkreettisemmalta vaikuttavalla — kansallinen kertomus (Hayrynen 2005, 183).

Erityisen suomalaisena pidettyd maisemaa saatetaan nimittda kansallismaisemaksi.
Suomalaisella kansallismaisemalla on viitattu muun muassa ylhaéltd pain
panoraamakuvattuun metsd- ja jirvimaisemaan, johonkin yleisesti tunnettuun kuvaukseen —
kuten esimerkiksi kuuluisaan maalaukseen — suomalaisesta maisemasta tai Suomen
ympéristoministerion kansallismaisemaksi méarittdneisiin kohteisiin (Hayrynen 2005, 19-20).
Yleisemmin kansallismaisemalla tarkoitetaan kuitenkin suomalaisuuden representointiin
kaytettyd, kollektiivisesti jaettua mielikuvaa tai mielikuvia suomalaiskansallisesta maisemasta
(Hayrynen 2005, 21). Maunu Héyrysen (2005, 184) mukaan maisemakuvasto vakiintuu
verrattain nopeasti; samat maisemakohteet, kuvakulmat seka alueelliset ja temaattiset
painotukset toistuvat, kunnes ne muuttuvat klassikoiksi tai kliseiksi tai mahdollisesti
molemmiksi. Helsinkid kuvataan esimerkiksi tyypillisesti Senaatintorin, Kauppatorin ja
Tuomiokirkon kuvilla, Turkua edustavat Tuomiokirkko ja Linna ja Tamperetta Tammerkoski

ja tehdasrakennukset.

Maunu Hayrysen (2005) mukaan perinteiseksi miellettyjd jarvi- ja metsdmaisemia on kuvattu
suomalaisissa maisemakuvissa toistuvasti, jo varhaisimmista suomalaiskuvauksista alkaen.
Nostalginen maaseudun kulttuurimaisema tai “anonyymi” agraarikuvasto alkoivat korostua
maisemakuvauksissa kuitenkin vasta jatko- ja talvisodan jilkeen (Hayrynen 2005, 74-75,
186). Vaikka maisemakuvauksia voi luonnehtia anonyymeiksi, on niiden kiinnityttava

todellisiin ymparistoihin voidakseen mobilisoida tai symboloida kansakuntaa. Se, ettd jonkin
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maiseman tunnistaa suomalaiseksi ei siis edellyti yksiloltd omakohtaista kokemusta
kansallisvaltion joka kolkasta, vaan sitd, ettd maisemakuvasto linkittyy jollain tapaa yksilon

elettyyn todellisuuteen esimerkiksi median kautta. (Hayrynen 2005, 185-186, 187.)

Kasittelen seuraavassa alaluvussa mainonnan maaseutukuvastoa. Aloitan luvun esittelemélla
lyhyesti maaseudulle paikantuvan maisemakuvaston merkitystd suomalaiskansallisuuden
representoinnissa. Tdmén jélkeen etenen analysoimaan aineistomainoksissani esiintyvien
maaseutumaisemien merkitysté ja pohdin tarkemmin, minkilaisia strategioita
aineistomainoksissani kdytetddn, jotta maaseutumaisemat herattdisivat kuluttajissa positiivisia
konnotaatioita sen sijaan, ettd mainosten agraarikuvasto yhdistyisi sellaisiin negatiivisiin
maaseutuun liittyviin assosiaatioihin, kuin esimerkiksi takapajuisuuteen. Alaluvussa 3.2
kasittelen luonnollisuuden moninaisia merkityksid. Pohdin esimerkiksi luonnollisuuden
suhdetta kulttuuriin ja kansallisuuteen, minkd ohella analysoin minké&laisia merkityksid

luonnollisuus aineistomainoksissani saa.
3.1 Maaseutu

Maaseudulle sijoittuvat maisemat ovat yleistyneet suomalaisessa maisemakuvastossa 1900-
luvun puolivilin jialkeen (Hayrynen 2005, 74-75, 186)). Maaseutumaisemia kéytetdén yha
suomalaisuuden representoinnissa, vaikka yhd useampi suomalainen asuu kaupungeissa ja
kasvukeskuksissa, ja perinteinen agraari eliméntapa alkaa olla pitkalti historiaa. Maaseudulle
sijoittuvassa maisemakuvastossa yleisid ovat muun muassa laiduntavat lypsylehmit, joita on
pidetty jopa katoavan agraariperinteen viimeisend ilmentyména (Valenze 2011, 291). Oliver
Klein (2019, 478-479) on saksalaisten meijeriyritysten viestintdd tutkiessaan huomannut, etti
meijeriyritykset kdyttdviat maisemakuvia kun ne haluavat aiheuttaa kuluttajissa spesifid
paikantuntua, jonka tarkoituksena on lisédtéd yleison arvostusta yhtdaikaisesti maisemien
kauneudelle seki niiden funktiolle elinympéristdinid. Maisemakuvausten avulla
meijeriyritykset siis estetisoivat taloudellisen osaksi luonnollista (Klein 2019, 479).
Mainonnassa maaseudulle sijoittuvaa maisemakuvastoa kdytetdénkin erityisesti
elintarvikkeita mainostaessa, miti selittdnee se, ettd ruokatuotteiden (alku)tuotanto sijoittuu
padsaantoisesti maaseudulle. Anna Byckling (2004, 5) on tehnyt omassa pro gradu -tydssddn
vastaavanlaisen johtopdatoksen esittidessdin, ettd ruokamainonnassa luontokuvia kiytetdan
siksi, ettd esimerkiksi eldinperdisten tuotteiden raaka-aineet tulevat luonnosta. Yleisesti ottaen
suomalaisessa mainonnassa kaupunkikuvaa kiytetdin niin sanottua luonnonmaisemaa

harvemmin (Byckling 2004, 5).
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Valio on kdyttinyt viestinndsséén erilaisia maaseutuun viittaavia merkkeji likimain aina.
Esimerkiksi yrityksen logona on 1950- ja 1960-luvuilla toiminut tuohitorvea soittavan
paimenpojan kuva, minka lisdksi yrityksen logona on 1950-luvulta 1970-luvulle kiytetty
my0s separaattorin ddriviivapiirrosta. Maaseutukuvia on kdytetty myos televisiomainonnassa
jo 1960-luvulla, jolloin monien Valion mainosfilmien lopussa esitettiin staattinen kuva
apilaniitystd, ladosta ja lehmasti (Latostenmaa 1997, 40). Agraarimaisemien ohella Valio on
kayttanyt mainoksissaan myds jarvimaisemia suomalaisuuden merkkeind (Latostenmaa 1997,
52) ja my0s Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksen lopussa nihdddn jarvimaisema.
Hiiliviljely-mainos sijoittuu sen sijaan vain agraarimaisemiin. Kaiken kaikkiaan Hiiliviljely-
ja Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainokset kuitenkin esittavét helposti tunnistettavaa ja

nostalgista, maaseutuun paikantuvaa kuvaa Suomesta.

Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa esiintyvén anonyymin maaseutumaiseman
avulla yhtdiltd hdivytetddn tuotannon alkuperéd (tuotantoa ei sidota tarkkarajaiseen
maantieteelliseen paikkaan vaan johonkin abstraktimpaan kokonaisuuteen) ja toisaalta
tuodaan sitd ldhemmas kuluttajaa (Heikki Paasosen esimerkki antaa ymmaértaa, etta
viljapelloilla voi kuka tahansa kdyda kévelylla koskettelemassa kasvavaa viljaa). Koska
mainoksessa ei tyydytd kuvaamaan vain maitotilaa ja sen vélitontd ympéristd, vaan kuviin
padsevit my0s viljapelto ja jdrvimaisema, on mainoksen ympéristond, tai maisemana,
oikeastaan koko Suomi. Kun Paasonen pellolla kiyskennellessdin toteaa tdalla kunnioitetaan
seka luonto ettd eldimid”, saattaa “tadlla” viitata Valioon, Suomeen, suomalaiseen maaseutuun
tai Heinikkalan maitotilaan, jonka kyltti mainoksen alussa vilahtaa. Koska mainoksessa
nidhdyt maisemat eivét esitd pelkkdd karjatilaa ja sen vilitontd ldhiymparistod, Rakkaudesta
suomalaiseen maitoon esittdd Suomea, jonka on “’tdnne” paikantuessaan tarkoitus paikantua

katsojan positiivisiksi oletettuihin mielikuviin suomalaisesta maaseudusta.

Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainos perustuu olettamalle, ettd siind esitetty
maisemakuvasto — Maunu Héyrystd (2005, 187) mukaillakseni — linkittyy tavalla tai toisella
katsojan elettyyn todellisuuteen, vaikka téllé ei olisi ensikdden kokemusta mainoksessa
ndhdyistd maisemista. Mainos olettaa katsojakseen ihmisen, jossa mainoksessa nédhdyt
agraari- ja kulttuurimaisemat synnyttivét positiivisia ja mahdollisesti nostalgisia
mielleyhtymid, jotka sitten edelleen yhdistyvit Valioon ja sen tuotteisiin. Maunu Hayrysen
(2005, 187) mukaan kansallismaisema onkin parhaimmillaan jotain, minka merkitysté

uusinnetaan toistuvasti. Agraarimaiseman asemaa kansallismaisemana uusinnetaan usein
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mainoskuvastossa — esimerkiksi mainoksissa, joissa myytévin tuotteen tai palvelun arvoa

argumentoidaan suomalaisuuden tai kotimaisuuden avulla, esitetdén usein kuvia maaseudusta.

Hiiliviljely-mainos jatkaa maaseutumaisemien ldheisyyden korostamista Rakkaudesta
suomalaiseen maitoon -mainoksen tapaan Anu Elldn todetessa, ettei ruokaa “tarvitse kuljettaa
mistddn kaukaa”, kun ruoantuotanto tapahtuu “téssa”. Hiiliviljely-mainoksessa tuttuja
maalaismaisemia kéytetdéin merkitseméén tuotannon fyysistd 1dheisyyttd. Koska yhi useampi
suomalainen asuu kaupungeissa ja kasvukeskuksissa, maaseutu ja maalaismaisemat eivit enda
vastaa monien suomalaisten arkipdivéistd elinymparistod. Tastd syystd mainoksilla saattaa
olla aiempaa merkittavimpi rooli suomalaisen maiseman toisintamisessa. Mainosten
maisemien fyysisen ldheisyyden korostamista ei vilttimattd motivoi vain mainostajan halu
korostaa tuotannon ldheisyyttd, vaan mainoksien maisemakuvauksilla halutaan mahdollisesti
ikddn kuin muistuttaa kuluttajaa siitd, miltd suomalainen maisema néyttda ja mité

suomalaisuus on.

Vaikka maaseutuun sijoittuvien kuvien voi ldhtdkohtaisesti olettaa herdttivin
suomalaiskatsojissa ldhinnd positiivisia mielleyhtymié, on syytd huomioida, ettd
maaseutukuvaukset saattavat yhti lailla synnyttdd mielleyhtymid esimerkiksi
takapajuisuudesta ja jopa koyhyydestd. Mielesténi tdma riski on otettu huomioon molemmissa
aineistomainoksissani. Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa perinteisyyteen on
yhdistetty moderniutta pienin visuaalisin merkein; mainoksessa esimerkiksi ndhdd4dn moderni
sédilidauto. Modernia kalustoa lukuun ottamatta mainoksessa esimerkiksi karjanpitoon liittyvét
rakennukset — kuten vanha navettarakennus — ovat hyvin perinteisid, mikd antaa ymmartaa,
ettd perinteiset toimintatavat — kuten heinén sdildminen navetan ylisille — ovat mainoksen
kuvaushetkelld edelleen parhaita mahdollisia menettelytapoja. Mainoksessa siis perinne ja
moderni istuvat melko harmonisesti samaan maisemaan, joskin moderni on perinnetté
pienemmadssa roolissa. Hiiliviljely-mainoksessa moderniutta ilmentédd etenkin hiiliviljely, jota
esitetddin ikddn kuin ratkaisuna mainoksen julkaisuajankohdan ruoantuotantoon liittyviin

haasteisiin.

Maaseutuun sijoittuvia kansallismaisemia on Valion mainonnassa hyddynnetty, kun on
haluttu korostaa tuotteiden aitoutta ja laatua niiden luonnollisella alkuperdlld (Latostenmaa
1997, 47). Néin vaikuttaa olevan myds aineistomainoksieni kohdalla. Kidyn seuraavassa
alaluvussa ldpi tarkemmin mitéd luonnollisuudella voidaan tarkoittaa ja miten termin

monimerkityksellisyyttd on hyddynnetty elintarvikemainonnassa. Tdma jidlkeen analysoin
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mitd luonnollisuus merkitsee aineistomainoksissani ja kuinka Valio hyodyntéa késitetta

viestinnéssdin.
3.2 Luonto ja luonnollisuus

Luonnollisuus on monimerkityksinen késite, jolla voidaan tarkoittaa monia erilaisia, toisiinsa
liittymattomiad asioita. Voimme pitdé luonnollisina tai epdluonnollisina objekteja tai olioita
(esimerkiksi elintarvikkeita tai tuotantoeldimii), objektien tai olioiden ominaisuuksia
(esimerkiksi lehmien maidontuottamista tai maitojuoman laktoosittomuutta), tapahtumia
(esimerkiksi vaihdevuosia tai ilmastonmuutosta), tekoja ja toimintaa (esimerkiksi
maidonjuontia tai luomuviljelyd) tai asioiden tilaa (esimerkiksi kapitalistista

yhteiskuntajérjestelméaa tai sukupuolten epétasa-arvoa). (Siipi 2008, 73-75.)

Judith Williamson (1978, 123) on esittényt, ettd ”luonnollisuus” on kulttuurin méérittelemaa,
ja sitd kdytetddn oikeutuksena tietyn ajallisen ja kulttuurisen kontekstin arvostuksen ja halun
kohteelle, kun taas ”luonnottomuudella” viitataan yleensi johonkin huonoon tai jopa
moraalisesti arveluttavaan toimintaan. Luonnollisuus on siis konstruoitu ominaisuus, joka
liitetddn eri paikoissa eri aikoina eri asioihin. Tétd havainnollistaa olennaisesti se, miten
kulttuurissa sosiaalisesti hyviksytystd normista saatetaan puhua luonnollisena” tapana tai
kaytoksend, kun taas sosiaalisiin tabuihin saatetaan viitata “epiluonnollisena” kdytoksena.

(Williamson 1978, 123.)

Luonnollisuus késitetdén usein ihmisvaikutuksen tdydelliseksi puuttumiseksi tai sen
vihdisyydeksi. Rajanveto on kuitenkin erittdin hankalaa, silld on liki mahdoton 16ytaa
esimerkiksi mitddn syotiviksi kelpaavaa, joka ei olisi jollain tapaa vaikuttunut ihmisen
toiminnasta. Vaikutuksemme nédkyy védhintddn vilillisesti niin luonnontilaisissa metsissd kuin
maatalouden kdyttdmissd tuotantomenetelmissd. Mairittelyn haastavuudesta huolimatta
luonnollista ruokaa pidetdin terveellisend ja hyvinvointia edistdvdnd, minka vuoksi ruoan
luonnollisuuteen vetoaminen on yleisté elintarvikemainonnan piirissa. (Siipi 2012, 297, 290)
Ruoan luonnollista alkuperdd saatetaan ilmentdd esimerkiksi luontokuvilla tai agraareilla
maisemakuvilla. Anna Byckling (2004, 5) esittdd omassa mainosten maisemakuvastoa
tarkastelevassa pro gradu -ty0ssdin, ettd luontokuvasto saattaa siksi olla suosittua
elintarvikemainonnan piirissé siksi, ettd luonto liittyy mainostettaviin tuotteisiin valittomalla
tapaa; tuotteiden raaka-aineina kéytetédn eldinperdisid ainesosia, kasveja ja muuta luonnosta

perdisin mielletyksi olevaa.
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Valio on hyddyntényt luonnollisuuden tematiikkaa videomuotoisessa mainonnassaan
harjoittamansa televisiomainonnan alusta alkaen (Latostenmaa 1997). Esimerkiksi 1960-
luvulla esitetyssd voimainoksessa voin kerrotaan olevan turvallista, luotettavaa ja luonnollista,
koska se valmistetaan maidosta. Mainoksessa voin ja maidon luonnollista alkuperdd
korostetaan etenemélld maitokaupasta apilaniitylle, jonne voipaketti ja maitopullo on
sijoitettu. (Latostenmaa 1997, 30, 31.) Valion mainonnassa luonnollisuutta on hyddynnetty
markkinointikeinona muutenkin laajasti. Kuluttajia on esimerkiksi kehotettu luottamaan
luontoon” (Latostenmaa 1997, 38—39), mainostettavan tuotteen valmistusta on kutsuttu
”luonnonmenetelmiksi” (Latostenmaa 1997, 43) ja elintarvikkeita on kuvailtu ”puhtaiksi

luonnontuotteiksi” (Latostenmaa 1997, 49).

Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa kéytetién termin “luonnollinen” sijaan
ilmaisua ”puhdas luonto”. Koska luonnollisuudella saatetaan viitata muun muassa puhtauteen
(Siipi 2012) on mielestdni selvdd, ettd mainoksen maailmassa “puhdas luonto” on synonyymi
luonnollisuudelle, mink& vuoksi kdytin omassa analyysissani nditd ilmaisuja toistensa
synonyymeina. Mainoksessa luonnollisuutta tai luonnon puhtautta ilmennetéén kuvan ja
tekstin tasoilla eri keinoin. Esimerkiksi Heikki Paasosen kively viljapellossa synnyttai
mielikuvia viljan luonnollisista kasvattamismenetelmisti ja puhtaudesta; mikéli
maataloudessa kaytettdisiin voimakkaita hyonteismyrkkyja, ei pellolla kdvely varmaankaan

olisi mahdollista.

Kun Paasonen pellolla kidyskennellessdin toteaa, ettei Valion lehmille tarjoilla
geenimuunneltua rehua, korostuu katsojien mielessd mahdollisesti dikotomia, jonka toisessa
pédssid on laboratorioihin paikantuva geenimuuntelu ja toisessa luonnonymparistossi kasvava
vilja.?’ Tdmi kahtiajako laajennetaan koskemaan Suomea ja muita maita Paasosen todetessa,
ettd se, ettei Valion lehmid ruokita geenimuunnellulla rehulla on “ainutlaatuista koko
maailmassa”. Kahtiajaon tuottaminen vaikuttaa varsin tahalliselta: kun korostetaan, etti
”t4dll4a” kunnioitetaan luontoa, tullaan samalla vihjanneeksi, ettd tuolla” néin ei ole ja
geenimuunnellun rehun syottdmisestd tuotantoeldimille tulee luontoa kunnioittamatonta
toimintaa, jota harjoittavat muut yritykset kuin Valio ja muut maat kuin Suomi. Rakkaudesta
suomalaiseen maitoon mielestdni luottaa geenimuuntelun synnyttavén katsojissa negatiivisia

assosiaatioita — muussa tapauksessa “ainutlaatuista” geenimuuntelemattoman rehun kayttoa

2% On kuitenkin syyti pitid mielessd, etti niin geenimuunnellut kuin geenimuuntelemattomatkin kasvit kasvavat
lahtokohtaisesti samanlaisissa olosuhteissa, kuten pelloilla tai kasvihuoneissa eikd asiaan perehtyméttomén ole
mahdollista silmdmairiisesti erottaa muunneltua ja muuntelematonta kasvia toisistaan.
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tuskin mainittaisiin. Myos Hiiliviljely-mainoksessa luonnollisuus yhdistyy voimakkaasti
lehmien ruokintaan. Yhdessé videon péélle ilmaantuvista teksteistd todetaan; “nurmikasvit
ovat lehmille luonnollista ravintoa”. Luonnollisuus-sana on kursivoitu. Toisessa,
mainosvideossa aiemmin ndhdyssa tekstissd kerrotaan, ettd ”’Suomessa lehmille sydtetdén
nurmea, ei soijaa”. Mainoksessa rakennetaan Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksen
tapaan dikotomiaa Suomen ja muun maailman vilille. Mainoksesta syntyy mielikuva, ettd
vaikka nurmikasvit ovat lehmien luonnollista ravintoa, syotetddn muualla kuin Suomessa
lehmille kuitenkin soijaa, miké tekee muualla kuin Suomessa harjoitetusta lehmien pidosta

”luonnotonta”.

Heikki Paasonen toteaa Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa parhaan maidon
syntyvén puhtaasta luonnosta. Sanavalintaa voi pitdd pyrkimyksena hédivyttidd maitoon
liittyvéa teknisti ja teknologista kisittelyd ’syntymisen” korvatessa “tuottamisen” tai
“valmistamisen”, jotka assosioituvat teolliseen tuotantoon. Maito kuitenkin kdy lépi erilaisia
prosesseja, ennen kuin se paityy maitotdlkkiin. Ensinndkin kaikki Valion tiloilla tuotettu
maito pastoroidaan, minké liséksi maidon rasvapitoisuus vakioidaan. Suurin osa maidosta
my0s homogenoidaan. Toimenpiteet ovat tavanomaisia ja niilld on tarkoitus varmistaa
maidon turvallisuus ja siilyvyys.** Rakkaudesta suomalaiseen maitoon pelaa luonnollisuuden
monimerkityksisyyden varaan, kun selkeidsti ihmisen toiminnan tulosta olevan ja sen
vaikutuksille alttiin tuotteen kerrotaan “’syntyvéan puhtaasta luonnosta”. Luonnollisuutta

korostaa siis biologiseen tapahtumaan viittaavan synnyn ohella ”puhdas” luonto.

On mielenkiintoista, ettd Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa kaytetddn vain
termid “maito”, vaikka tolkki, jota Heikki Paasonen kuljettaa koko mainoksen ajan sisdltda
itse asiassa laktoositonta maitojuomaa®!. Valio toi ensimmiisen laktoosittoman maidon,
kevytmaitojuoman, markkinoille vuonna 2001, minka jélkeen yritys on kithtyvédén tahtiin
lisdnnyt laktoosittomien maitotuotteiden mairda valikoimassaan samalla kun laktoosittomien
tuotteiden kdyttd on yleistynyt eivétkd niitd kuluta vain ne, joilla on laktoosi-intoleranssin
oireita. Laktoosittoman maitojuoman kéyttd “’tavallisen maidon” sijaan vuonna 2012
julkaistussa mainoksessa ilmentda mielesténi tavoitetta normalisoida laktoositon maitojuoma

kaikille sopivaksi, sen sijaan, ettd se profiloituisi niin sanottuna erityisruokavaliotuotteena.

30 Valio 29.3.2019: Maidon kisittely ja siilyvyys

31 Kun maidosta poistetaan laktoosi ei lopputuotetta maitoasetuksen mukaan saa nimittis maidoksi.
Lainsdddannon mukaan maidoksi kutsuttavasta tuotteesta ei saa poistaa kuin maitorasvaa. Maidoksi voi nimittia
kuitenkin tuotteita, joissa maidon laktoosi on pilkottu glukoosiksi ja galaktoosiksi (Valio 29.3.2019: Maidon
kasittely ja sdilyvyys).
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Koska varsinaisesta laktoosi-intoleranssista kirsii Suomessa verrattain pieni osa véestosta,
laktoosittomien tuotteiden markkinointi kaikille maitoa kuluttaville voi olla hyva keino
turvata maidonkulutus esimerkiksi lapsiperheissé, joissa yksi perheenjdsen kérsii laktoosi-

intoleranssista.

Judith Williamsonin (1978, 35) mukaan mainoskuvasto, joka hyddyntidi luonnonmaisemia ei
luonnollista vain mainostettavia tuotteita, vaan myds esitetyn kulttuurin, kulttuurin
sijoittuessa osaksi ”luonnollista” jarjestetystd. Esimerkiksi 1960-luvulla esitetyissa
mainoksissa kuluttajia monesti puhuteltiin monikon ensimmaéisessd persoonassa (mm. ’me
suomalaiset”), minka lisdksi mainostettavan tuotteen kuvailtiin olevan “aito, suomalaisesta
luonnosta” tai ”luonnollinen ravintomme” (Latostenmaa 1997, 38—39). Tallaiset mainokset
mielesténi ilmentdvét hyvin kulttuurin sijoittamista osaksi ”luonnollista” jarjestysti. Samalla
ne tekevit my0ds Valion tuotteista osan aitoa ja luonnollista jérjestystd. Syntyy kehdméinen
rakenne, jossa Valion tuotteet sekd suomalaisuus palautuvat yhtdaikaisesti luontoon ja

toisiinsa.

Tuttuja asioita on tapana pitdd luonnollisina, kun taas luonnottomuuden tai
epéaluonnollisuuden késitteitd saatetaan kdyttdd synonyymina oudolle, vieraalle tai
epétavalliselle. Luonnollisuudella voidaan viitata myds aitouteen, alkuperdisyyteen ja
puhtauteen; normaaliin tai ihanteelliseen tilaan, kun taas luonnottomuudella saatetaan viitata
sithen, ettd jokin tuohon tilaan kuulumaton, epéaito, on sotkenut tai saastuttanut sen. (Siipi
2012, 298, 307.) Monet luonnollisina pidetyt kulttuuriset tavat ja traditiot ovat kuitenkin
tarkasti kuratoituja ja “keksittyjd” (ks. Hobsbawm & Ranger 1983). Tésti johtuen
luonnollisuus liitetddn monissa yhteyksissd ajatukseen kansoista ja kansallisuuksista seké
etnisyydestd — oman kulttuurin tavat saatetaan kokea luonnollisiksi” ja ’puhtaiksi”, kun taas
muiden kulttuurien tai etnisyyksien tavat saattavat ndyttaytyé paitsi vieraina, myos
luonnottomina. Monikulttuurisuutta vastustavassa retoriikassa huoli puhtaiden ja toisistaan
selkedsti eroavien kulttuurien ”sekoittumisesta” havainnollistaa hyvin luonnollisuuden ja
kansallisuuden tai etnisyyden vilistd kytkostd, kun kansakuntaan tai etnisyyteen
kuulumattomaksi koettujen ldsndoloa pidetddn uhkana kansakunnan “puhtaudelle”.
Esimerkiksi ajatus yhtendisestd suomalaisetnisyydesti ei vastaa elettyd todellisuutta, silld
nykyisen Suomen maantieteelliselld alueella on aina asunut ja eldnyt monien eri kulttuurien

edustajia.



44

Seuraavassa luvussa esittelen lyhyesti milld tavoin mediassa ja mainoksissa eldimid
representoidaan ja miten erilaiset historialliset ja kulttuuriset taustatekijit vaikuttavat ndihin
representaatioihin. Alaluvussa 4.1 avaan (lypsy)lehmien asemaa suomalaisessa
yhteiskunnassa ja analysoin tapoja, joilla aineistomainoksissani esitetddn lehmié ja hahmotan
nditd aineistomainosteni lehmérepresentaatioita suhteessa 2010-luvun tuotantoeldinten
hyvinvointia koskevaan keskusteluun. Luvussa 4.2 keskityn 2010-luvulla kéytyyn,
ruoantuotannon kestdvyyteen liittyvddn yhteiskunnalliseen keskusteluun. Analysoin
esimerkiksi, miten oman tutkielmani aineistomainokset ja niiden my6ta Valio yrityksend

liittyvat osaksi ruoantuotantoa koskevaa, suomalaista keskustelua.
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4 Elaimet ja mainonta

Suomessa eldimet jactaan padsiddntoisesti kahteen kategoriaan: kumppanilajeihin ja
tuotantoeldimiin. Ensimmaéiseen kategoriaan kuuluvat esimerkiksi kissat ja koirat sekd muut
lajit, joihin ihmiset tyypillisesti muodostavat tunnesiteitd. Toiseen ryhméén kuuluvat muun
muassa lehmat, porsaat ja broilerit sekd muut sellaiset eldimet, joita omistetaan pédasiassa
niistd saatavan materiaalisen hyodyn vuoksi. Merkittidvin ero ndiden kahden ryhmén vélilld on
se, ettd kumppanilajisia eldimid — tai esimerkiksi niiden tuottamaa maitoa — ei syoda ja niiden
syomiseen suhtaudutaan ldhtdkohtaisesti kielteisesti. Kulttuurista jakoa tuotantoeldinten ja
kumppanieldinten vélilld vahvistetaan Suomessa esimerkiksi lainsdddéannolla. (Kupsala 2019,
25.) My6s mainonta muokkaa ja yllapitdd késityksidmme ihmisten ja eldinten vilisista
suhteista (Burton & Collins 2015, 277). Eldimié koskeva yhteiskunnallista diskurssia
luonnehtii poliittisuus (Burton & Collins 2015, 294).

Eldinten representointia on tutkittu jonkin verran ja tutkimus on lisdintynyt eldintutkimuksen
monipuolistuessa ja valtavirtaistuessa 2000- ja 2010-luvuilla®?. Eldinten representointia
kisitellyt tutkimus on analysoinut esimerkiksi sitd, mitd merkityksié eldinten kuvilla on
haluttu viestid — miten eldinten kuvia kiyttdmélld markkinoituun tuotteeseen tai palveluun on
yhdistetty esimerkiksi mielleyhtymid voimasta ja vallasta, eksoottisuudesta ja kotoisuudesta
tai sukupuolirooleista (Fiddes 1991; Linné 2016; Luokkanen 2008). Tutkijoita on kiinnostanut
my0s muun muassa se, miten eldimié kuvataan tai millaisia rooleja eldinten on ylipdédtién
mahdollista mediateksteissa esittdd (Leitsberger, Bez-Schwarzburg & Grimm 2016; Linné &
Pedersen 2017). Tutkimuksissa on esimerkiksi huomattu, etté eldinrepresentaatioilla saatetaan
yllapitdd yhteiskunnan ja kulttuurin normatiivisia valtarakenteita, jotka liittyvét esimerkiksi

sukupuoleen tai etnisyyteen (Burton & Collins 2015; Lerner & Kalof 1999; Kotilainen 2015).

Sen lisédksi, ettd mainonnan eldinrepresentaatiot rakentuvat vallalla oleville késityksille
eldinten ja ihmisten vélisistd suhteista, ne my0s uusintavat ja tuottavat eri eldinlajien vélisié
hierarkioita (Burton & Collins 2015, 294-295). Mainoksissa kumppanilajisia eldimid ndhdéén
usein erilaisissa rooleissa, kuin tuotantoeldimié, mihin vaikuttaa esimerkiksi se, miti tuotetta
tai palvelua mainostetaan. Matti Luokkanen (2008) esimerkiksi havaitsi Helsingin Sanomissa
vuosina 1950-2004 julkaistuja sanomalehtimainosten kuvallisia eldinrepresentaatioita

késittelevdssd pro gradu -tutkielmassaan, ettd naudan- tai sianlihaa mainostavissa mainoksissa

32 Eldintutkimuksen kehityksestd 2000-luvulla ks. esim. Taylor & Twine 2014
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kuvituksena ei kdytetty lehmien tai sikojen kuvia. Tuotantoeldinten puuttumista selittia se,
ettd eldinperdisten tuotteiden yhteyttd niiden alkuperdin on pyritty perinteisesti hdivyttiméén.
Tama on tapahtunut esimerkiksi nimedmisen keinoin; kuolleen eldimen ruumiinosia myydadn
esimerkiksi sisdpaistina, koipireitend tai entrecotena sen sijaan, ettd puhuttaisiin lihaksista,
jaloista tai kéytettdisiin muita selkedsti ruumiinosiin palautuvia nimityksid. [lmioti on
havainnollistettu esimerkiksi puuttuvan viittauskohteen -késitteelld (engl. absent referent)

(Adams 2015, xxiv, 20-22).

Osa tutkijoista on kuitenkin esittinyt, ettd eldimen ja ruokatuotteen vilistd yhteyttd ei endd
joissain yhteyksissé piiloteta, silld osa kuluttajista on enenevissd méérin kiinnostunut
tuotantoeldinten elinolosuhteista ja ruoan alkuperéstd. Ndissid puheenvuoroissa korostetaan
eldimen hyvinvoinnin merkitysté kuluttajalle — jos eldin on esimerkiksi ollut “vapaa” tai
“onnellinen”, jos se on teurastettu humaanisti ja tuotantoprosessi on mahdollisimman avoin,
on eldimen ennenaikainen kuolema moraalisesti hyviksyttivissd. (Borkfelt et al. 2015;

Haynes 2019; Linné & Pedersen 2017.)

Mielesténi ilmidon liittyy ainakin osin se, ettd kuluttajia on kritisoitu ruoantuotannosta
vieraantumisesta. Argumenttia esitetdén usein silloin, kun halutaan puolustaa eldintuotantoa
sithen kohdistetulta kritiikiltd. Kun esimerkiksi helsinkildisten Unicafe-
opiskelijaravintoloiden kerrottiin luopuvan naudanlihasta helmikuussa 2020, vastasivat
muutamat jérjestot padtdkseen tuomalla Helsingin ydinkeskustaan kaksi lypsylehméé. Koska
tempauksen perusteeksi ilmoitettiin thmisten maatalouteen liittyvén tietdimyksen lisdédminen,
jarjestdjat implikoivat, ettd Unicafen padtds perustui juuri tiedon tai ymmaérryksen
puutteeseen.’® Myds tuotantoeldinten kohtelua arvostelleisiin eldinoikeusaktivisteihin on
joissain tapauksissa kohdistettu samankaltaista kritiikkié esittimalld, etteivét he osaa arvioida
tuotantoeliinten elinolosuhteita, koska heilld ei ole tuntemusta tai tietimysti eldintenpidosta.>*
Osa eldintuottajistakin uskoo, ettd kuluttajien tietotaso eldintuotannosta on huono ja
kuluttajien suhtautumista leima tunteellisuus — tuottajat pitdvéat sen sijaan itseddn

rationaalisina ja valistuneina. (Jokinen, Vinnari & Kupsala 2012, 197.)

Vaikka osa eldinperdisid tuotteita kuluttavista on alkanut kiinnostua tuotantoeldinten

elinolosuhteista ja teurastustavoista — joko omasta tahdostaan tai lisdéntyneen

33 Helsingin Sanomat 1.11.2019: Maaseutunuoret kiikuttavat Helsingin ydinkeskustaan kaksi lehmi -
tarkoituksena opettaa kaupunkilaisia
3 Yle 13.5.2014: MTK ja Oikeutta eldimille napit vastakkain tuotantoeldinten oloista
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yhteiskunnallisen keskustelun vuoksi — moni kuluttaja edelleen vilttelee tuotantoeldinten
ajattelua ruokaostoksia tehdesséén tai ruokaa laittaessaan (Kupsala 2019, 40, 60). Vilttelysti
aktiivisena toimintana kertoo se, ettd kuluttajat ovat kuitenkin yleensé tietoisia eldinperaisten
tuotteiden, erityisesti lihan, alkuperdn hédivyttamiseen liittyvista prosesseista (Jokinen, Vinnari

& Kupsala 2012, 205-206).

Mainonnan eldinkuvat vaikuttavat tapoihin, joilla ihmiset kohtaavat, suhtautuvat eldimiin tai
pyrkiviat ymmartdméédn eldimid, minké liséksi niilld on todenndkdisesti vaikutuksia myos
todellisiin kohtaamisiin ihmisten ja muiden eldinyksiléiden vililld. Mainonnan eldinkuvat
harvemmin haastavat yksittéistd kuluttajaa pohtimaan omia, toisiin eldimiin kohdistuvia
asenteitaan tai kasityksidén, silld valtaosa eldimii esittdvistd mainoksista jahmettda eldimet
tiukkarajaisiin kategorioihin; kumppaneiksi, tuotantoeldimiksi tai villieldimiksi. (Burton &
Collins 2015, 295). Nihdikseni eldinten kategorisointia on kuitenkin mahdollista purkaa
samaan tapaan kuin normittavia sukupuolirooleja — mainontaa analysoimalla. Téhén pyrin

seuraavassa alaluvussa.
41 Lehmat

Kiésittelen tdssd luvussa tarkemmin lehmien asemaa suomalaisessa yhteiskunnassa seka
aineistomainoksissani esiintyvid lehmien representaatioita. Aloitan luvun taustoittamalla
lehmien asemaa suomalaisessa kulttuurissa ja kdymaéllé lyhyesti ldpi suomalaisen
meijeriteollisuuden historiallista kehitystd, minké jélkeen kertaan lyhyesti viimeaikaista
eldintuotantoon ja tuotantoeldinten kohteluun liittyvéad keskustelua. Taustoituksen jdlkeen

etenen analysoimaan aineistomainoksieni lehmérepresentaatioita.

Koska maidon- ja naudanlihantuotanto ovat merkittdva osa suomalaista maataloutta, voi
lehmid luonnehtia Suomen “tarkeimmiksi” tuotantoeldimiksi (Kaarlenkaski 2009, 124).
Suomen sotien aikaan lehma oli vield kotieldin, ja niitd omistivat maanviljelijoiden ohella
muutkin maaseudulla asuvat, mutta meijerituotannon tehostuminen sotien jélkeen teki
lehmaésté osan teollista tuotantoketjua (Kaarlenkaski 2009, 127). Suomessa on kuitenkin
edelleen globaalisti vertailtuna vdhén tuotantoeldimié ja suomalaisten karjatilojen
keskimaardiset lehmaluvut ovat huomattavasti pienempid kuin monissa muissa maissa (Raussi
2009, 150). Suomalaiset liittdvét karjanhoidon ja lehmén osaksi suomalaista
kansallisidentiteettid ja kansakunnan rakentamista, minké liséksi lehmiin yhdistetdan
perisuomalaisiksi miellettyjd piirteitd, kuten sisukkuus. Jopa kaupungeissa asuvilla

suomalaisilla saattaa olla vastaavanlaisia kisityksid lehmistd, mihin on vaikuttanut
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mahdollisten sukutarinoiden ohella esimerkiksi mediakuvasto. (Kaarlenkaski 2012, 320-321.)

Lehmét symboloivat monelle etenkin suomalaista maaseutua (Kaarlenkaski 2009, 124).

Lypsylehmien miiri on Suomessa viihentynyt tasaisesti jo pitkéin aikaa®®, mutta karjojen koot
ovat kasvaneet®® ja yksittiisen lehmén tuottama maitoméiri on liki tuplaantunut vuodesta
1980°7. Kehitys on ollut saman suuntaista myds muualla Euroopassa (ks. esim. Klein 2019,
476). Lypsylehmit kuitenkin sijoitetaan usein edelleen kumppanilajien ja tuotantoeldinten
vilimaastoon; niitd pidetddn karjatilallisen “kumppaneina”, mutta toisaalta ne ovat kuitenkin
tuotantoeldimid, silld kumppanuus perustuu niiden kyvylle tuottaa maitoa, mihin puolestaan
tilallisten elinkeino perustuu. Ajatukseen lehmisti tilallisten kumppaneina saattaa vaikuttaa
muun muassa se, ettd kuluttajat usein ajattelevat, ettei se, ettd lehmaét tuottavat maitoa, aiheuta
niille vahinkoa, kun taas esimerkiksi makkaran ja sian kérsimyksen vélinen yhteys on selked
kelle tahansa (Leitsberger, Bez-Schwarzburg & Grimm 2016, 1004; Joy 2011, 60). Lehmien
sijoittumiseen kumppanilajien ja tuotantoeldimien vélimaastoon ovat Suomessa vaikuttaneet
todennékoisesti my0ds sukutarinat tai kertomukset, joissa perheiden lehmiéd on muisteltu
persoonallisina yksildiné ja hieman samaan tapaan kuin esimerkiksi menehtyneitd sukulaisia

(ks. Kaarlenkaski 2012).

2010-luvulla keskustelu lehmien ja muiden tuotantoeldinten oikeuksista ja kohtelusta yleistyi
ja alkoi kiinnostaa aiempaa laajempaa yleisdd, mihin on vaikuttanut varmasti suomalaisen
eldinoikeusliikkeen toiminnan kehittyminen aiempaa strategisemmaksi sekd tiedon jaon
helpottuminen sosiaalisen median myo6td (ks. Lundbom 2016). Eldintuotantoon liittyvét
ongelmat ovat saaneet nakyvyyttd myos muussa mediassa. Esimerkiksi vuonna 2015 laajaa
huomiota heritti Ylen MOT-ohjelman jakso, jossa esitettiin Oikeutta eldimille ry:n
suomalaisteurastamoissa kuvaamaa materiaalia*®. Ohjelmalla oli huomattavia seurauksia, silld
sen my0ta Elintarviketurvallisuusvirasto Evira ilmoitti ryhtyvinsi selvittdméan ohjelmassa
niihtyjen teurastamojen olosuhteita®®, minka lisiksi teurastamojen toiminnasta tehtiin

rikosilmoituksia ja niihin kohdistettiin poliisitutkintaa®’. Paljastuskuvilla ja -videoilla on ollut

35 Luonnonvarakeskus (Luke) 16.6.2021: Nautojen lukuméird 1.5.2021 (ennakko)

3¢ Turun yliopisto 26.2.2021: Voiko lehmé olla nikymitén?

37 Maa- ja metsitaloustuottajain Keskusliitto (MTK) 9.6.2020: Maidontuotanto

38 Oikeutta eldimille ry oli julkaissut materiaalia suomalaisilta sikatiloilta jo vuosina 2007 ja 2009 (Jokinen,
Vinnari & Kupsala 2012, 196). Julkaisut aiheuttivat keskustelua, mikd todennékdisesti vaikutti Ylen paatokseen
sisdllyttdd materiaalia MOT-ohjelman jaksoon vuonna 2015.

39 Yle 27.10.2015: Evira aloittaa selvityksen MOT:n esittimisti teurastamokuvista, Yle 13.11.2015: TS:
Viranomaiset tarkastavat kaikki punaisen lihan teurastamot

40 Ks. esim. Yle 28.10.2015: Teurastamojen toiminnasta tehty useita rikosilmoituksia poliisille, Yle 29.10.2015:
Poliisi tutkii eldinten kohtelua Sastamalan teurastamossa
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vaikutusta myds lihataloihin, jotka ovat esimerkiksi vuonna 2016 jérjesténeet erilaisia
kampanjoita, joiden tarkoituksena on ollut kohottaa eldintuotannon profiilia.*! Tuotantotiloilta
julkaistujen valokuvien ja videoiden ohella keskustelua ovat 2010-luvulla kasvattaneet myos
suomalaista eldintuotantoa — ja sen ongelmia — kisittelevit populaarit tietokirjat*>. On syyti
huomioida, ettei keskustelu ole rajoittunut vain Suomeen — esimerkiksi vuonna 2014
julkaistu, eldintuotannon ymparistovaikutuksiin paneutuva Cowspiracy-dokumentti on

herittanyt huomiota maailmanlaajuisesti.

Valio on 1990-luvulta ldhtien rakentanut mainontaansa lehmien ympérille (Kaarlenkaski
2012, 92). Valion maitotdlkkien kyljessd kuvattiin lehmid ensi kertaa 1980-luvulla, mutta
1990-luvulta ldhtien lehmit ovat olleet tolkkien kuvituksia hallitseva aihe, kun aiemmin
tolkkien kyljessd nihtiin pifasiassa muunlaisia kuvia.** Vuoden 2015 helmikuusta lihtien
Valion maitotdlkeissé alettiin esittdd piirrettyjen lehméhahmojen sijaan valokuvia oikeista
lehmisté. Piirroksien vaihtaminen valokuviin on mielestdni huomionarvoista. Valokuvan
ajatellaan usein vilittdvin todenmukaisen ja manipuloimattoman kuvan todellisuudesta, siind
missd esimerkiksi piirrokset ovat yksilon tuottamia kuvia, jotka saattavat todellisten
tapahtumien sijaan perustua yksilon omaan mielikuvitukseen ja sisdltdd fantastisia aineksia.
Valion tdlkeissd kuvatut piirroslehmaét ovat esimerkiksi sauvakivelleet, luistelleet ja

polkupyoriilleet.

Kun valokuvakuvitukset julkaistiin vuonna 2015, Valio painotti pakkausuudistusta
kasitelleessd tiedotteessa sitd, ettd kuvissa esiintyvét lehmat ovat “oikeita valiolaisia lehmid”
“luonnollisessa elinympéristdssddn”, mitd korostettiin esittelemélld kunkin maitotdlkin lehma
nimelt4.* Lehmisti kerrottiin myds muita yksityiskohtaisia tietoja; milla tilalla ne ovat,
mink4 ik&isid ne ovat, kuinka monta kertaa ne ovat poikineet. On mielesténi perusteltua
esittdd, ettd yhtend motiivina maitotolkkikuvituksen uudistamisessa oli lehmien hyvinvoinnin

todentaminen. Linné ja Pedersen (2017, 124) ovat esittineet, ettd tdllaiset laitumilla

41 Esimerkiksi Atria julkaisi Atrian Perhetilat -mainoskampanjan vuonna 2016, jossa bloggaaja-vaikuttajia
kutsuttiin vierailuille Atrian tiloille. Ks. esim. Helsingin Sanomat 30.9.2016: Ruokabloggarit kévivat
broileritilalla ja pitivét ndkemastiddn — Lihayhtion maksoi bloggareille, yleisolté sataa kritiikkid ja YLEX
30.9.2016: Atria vei bloggaajat katsomaan, miten broilereita teurastetaan — nyt he kertovat, miksi se oli hyvi
juttu

42 Esim. Anttonen & Vornanen 2016; Auvinen 2019; Lappalainen 2012; Lundqvist 2014

43 Ks. esim. Ilta-Sanomat 25.4.2015: Joitko sinikin 80-luvulla maitoa lehmépurkista? Niin maitopurkit
muuttuivat & MTV Uutiset 13.8.2016: Maitotolkeissd seikkailevien lehmien hurja muodonmuutos — muistatko
ndmd vuosien takaa?

4 Valio 3.2.2015: Valion perustuotteiden pakkausilme uudistuu, maitotdlkkien mannekiineina oikeat valiolaiset
lehmiit
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liikkkumassa kuvatut lehmét ovat "hyvén mielen lehmid” — ne ovat iloisia ja tyytyvéisid
eldméénsa tuotantoeldimini. Néin ollen myos Valio-maidon kuluttaja voi olla tyytyviinen ja
vakuuttunut eldinten hyvistd kohtelusta — viettdvathan lehmat Valion mukaan aikansa
“luonnollisessa elinympaéristossddn”, mikd todentuu kuvilla, joissa lehmit on kuvattu

”luonnossa”.

My0s kahden aineistomainokseni perusteella lehmien eldma koostuu ulkona kytkemattoméana
laiduntamisesta. Kumpikaan aineistomainoksistani ei kuvaa sitd prosessia, joka
maidontuotantoon liittyy eikd mainoksissa esitetd esimerkiksi navettojen sisitiloja lainkaan.
Molemmissa mainoksissa pelkét lehmit riittdvit itsessdén symboloimaan maitoa tai
meijeriteollisuutta, silld lehmien lypsdmistékain ei kuvata. Lypsdmisen poisjédttdminen on
mielenkiintoinen valinta — onko lehmin ja maidon vélinen suhde niin ilmiselva, ettei téllaista
kuvastoa tarvita vai ovatko kenties kuvat lypsyroboteista ja 50 lehmin navetoista® liian
kaukana mielikuvien agraarieliméstd? Valion mainoksissa lehmait eivit merkitse vain maidon
alkuperdd, ne voivat symboloida yhtdaikaisesti useaa asiaa ja myos jotain maitoa
abstraktimpaa, kuten esimerkiksi Valiota, maaseutua, suomalaisuutta, eldinten hyvinvointia

tai kesdd tai heréttiad kuluttajassa muita positiivisia mielleyhtymia.

2000-luvun edetessi yleistynyt eldintuotantoon kohdistuvan kritiikin laajentuminen on
vaikuttanut kuluttajien ohella tuottajiin ja yrityksiin, myos Valioon. Vaikka Valio on alkanut
rakentaa viestintdéinsd lehmien ympérille jo 1990-luvulla (Kaarlenkaski 2012, 92), 2010-
luvulla lehmit ovat kokeneet ikdén kuin toisen tulemisen. Erityisesti 2010-luvun alkupuolella
Valion viestinndssé ja markkinoinnissa alettiin korostaa lypsylehmien yksilollisyyttd, mité
ilmentdd esimerkiksi Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa esiintyvd “Irma” sekd
edelld esittelemédni, vuonna 2015 tapahtunut maitotdlkkien ilmiasun uudistus. Lehmien
nostaminen yrityksen viestinnén ja markkinoinnin kérkeen ei ole kuitenkaan ollut
ongelmatonta ja kuluttajien vastustuksen sekd kriittisen uutisoinnin ohella myds Ruokavirasto
on puuttunut Valion lehmiin liittyvdén ja niiden kuvia hyddyntavaan markkinointiin
harhaanjohtavana.*® Vaikuttaa kuitenkin silti, etti lehmien yksildllisyyden korostaminen

Valion markkinoinnissa on vihentynyt 2010-luvun loppupuolella ja hyvinvoinnin merkiksi on

4 Vuonna 2020 suomalaisella maitotilalla oli keskiméérin 48 lehmii. (Luonnonvarakeskus (Luke) 26.3.2021:
Maidontuotanto)

46 Vastustusta ovat herittineet esimerkiksi vuonna 2015 julkaistu luomumaitokampanja, jossa luomumaidon
esitettiin tulevan lehmilté, jotka “tekevit mité tykkdavat” sekd Valion vapaan lehmén -kampanja vuonna 2020.
Vuonna 2020 Ruokavirasto huomautti Valiolle maitopurkkien kuvituksena néhtyjen, ulkona laiduntavien
lehmien kéytostd harhaanjohtavana markkinointina. Valio on sittemmin muuttanut maitotdlkkien kuvituksia;
kuvissa ndhdédén edelleen oikeita lehmié, mutta niiden ympéristo on rajattu kuvan ulkopuolelle.
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noussut esimerkiksi karjojen kohtelu yksittdisten lehmien esiin nostamisen sijaan; Valio on

esimerkiksi kannustanut tuottajia eldinten hyvinvoinnin lisd&misen vastuullisuuslisin avulla.*’

Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa lypsylehmét korotetaan nimeédmisen myoté
omaan kategoriaansa, yksiloiksi, muita tuotantoeldimid korkeammalle. Lehmien
yksilollisyyttd korostaa myos, se, etteivit ne mainoksessa esiintyvén Heikki Paasosen mukaan
”ole vain numeroita”, vaan perheenjisenié “niinku toi Irma tossa”. Mainoksen tarkoituksena
on korostaa lehmien hyvinvointia ja niiden kohtelua eldinyksildind. Lehmien kohtelu
kuitenkin eroaa merkittdvasti tavoista, joilla ihmisperheenjdsenié tai edes perheen koiraa tai
kissaa kohdellaan. Jotta lehmit tuottaisivat maitoa, ne saatetaan keinosiemennykselld
raskaaksi kerran vuodessa ja ne teurastetaan keskimiérin reilun kolmen poikimisen jdlkeen
noin 5-6 vuoden iiss4, jolloin niiden ruhoista prosessoidaan elintarvikkeita*®. Tillainen
menettely on ihmisperheenjisenien kohdalla laitonta ja lemmikkikoiraankin kohdistuessa
viahintddn moraalisesti arveluttavaa. Mainos siis tavallaan osoittaa sen, ettd vaikka
tuotantoeldimet olisivatkin ’perheenjisenid”, ne eivit ikind yll4 ihmissubjektin tasolle, minka

vuoksi niiden eldma tai “kunnioittaminen” perustuu lopulta aina ihmisen haluille ja tarpeille.

Osa eldintuotteita mainostavista mainoksista kayttda hyviakseen antropomorfismia.
Antropomorfismi tarkoittaa sitd, ettd eldimeen liitetdén ihmisen ominaisuuksia tai piirteitd —
eldin esimerkiksi pukeutuu vaatteisiin, kiivelee kahdella jalalla tai puhuu.*’ Mikili esimerkiksi
lihatuotteita markkinoivissa mainoksissa on antropomorfisia eldinkuvauksia, esitetddn
thmisenkaltaisena yleensi jokin muu eldin kuin ruokatuotteen alkuperd. Hiiliviljely-
mainoksessa antropomorfismia ei ole havaittavissa, silld lehmét esiintyvét 1&hinna statisteina,
mainoksen maisemaan sijoitettuina maidon merkkeini. Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -
mainoksesta on 10ydettivissi lievdd antropomorfismia, mitd ilmentdé paitsi edelld
mainitsemani lehmien “perheenjdsenstatus”, my0s Paasosen viittaus lehmien ruokintaan rehun
“tarjoiluna”. Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainos sai julkaisuajankohtanaan osakseen
jonkin verran kritiikkié juuri lehmien perheenjisenen kaltaisuutta koskeneen véitteen
vuoksi.>® Mikili mainos olisi tyytynyt viittaamaan lehmien hyvii kohteluun neutraalimpaan
sdvyyn, sen sijaan, ettd lehmille annettiin antropomorfistinen ’perheenjésenen” asema,

kritiikki olisi mahdollisesti jddnyt vahdisemmaksi. Tapaus hahmottaa puuttuvan

47 Valio 7.5.2020: Maksamme vastuullisuuslisid tuottajille

4 Valio 24.6.2020: Lehmiin elimii

4 Esimerkiksi Valion maitotdlkeissd aiemmin kuvatut piirroslehmét ovat antropomorfisia, silli ne muun muassa
pukeutuivat vaatteisiin, kdvelivét pystyasennossa takajaloillaan ja suorittivat ihmismaéisid toimintoja.

30Yle 8.11.2012 Antaako Valion mainos oikean kuvan maitotilojen arjesta?
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viittauskohteen toimintalogiikkaa; kuluttajille ei annettu mahdollisuutta vilttié ajatusta
ruokatuotteen alkuperéstd, minkd vuoksi mainos — todenndkdisesti tarkoittamattaan — pakotti
katsojat tarkastelemaan mainoksessa esitettyjd, eldinten kohteluun liittyneitd vaittimia

kriittisesti.

Vaikutelmaa vihreistd niityistd Valion lehmien pdiasiallisina elinympéristdina korostetaan
molemmissa analysoimissani mainoksissa, joissa lehmid kuvataan vain laitumilla. Laidunta
lehmien luonnollisena elinympéristond alleviivaa Heikki Paasosen luontodokumenttimainen
esiintyminen lehmien keskuudessa; lehmit ovat laitumella luonnollisessa elinympéristosséén,
jonne Paasonen saapuu kaupunkilaisena tutkimusmatkailijana esitteleméén niitd katsojalle.
Péaasemme katsojana liikkumaan Paasosen kanssa maitotilalla ja sen vélittoméssa
ympéristosséd; kiymme tavallaan virtuaalisella maitotilavierailulla. Silld, ettd mainoksessa
kuljemme juuri Paasosen mukana, on ehké tarkoitus herittds luottamusta — kertoohan meille
Valion toiminnasta julkkisstatuksestaan huolimatta samaistuttava ja tuotannon ulkopuolinen
hahmo eiki esimerkiksi maitotilallinen yrittdjd. Paasonen on tullut suomalaisille tutuksi
televisio-ohjelmien juontajana, joten olemme oppineet luottamaan siihen, ettd han kertoo
meille mitd tapahtuu ja opastaa asioiden kulussa todenmukaisesti, tilanteita ja tapahtumia

jossain méérin “ulkoa” havainnoiden ja sanoittaen.

Hiiliviljely-mainoksessa esiintyvin Anu Elldn suhde mainoksessa esiintyviin lehmiin
poikkeaa Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksen Heikki Paasosesta. Vaikka Elldlla
on maitotilallisena tietynlainen hallintasuhde lehmiin, hén késittelee ja ldhestyy eldimid
rauhallisesti eikd Ell4 esimerkiksi Paasosen tavoin esittele lehmid mainoksen katsojille.
Mainoksen edetessd my0s Ellén ja lehmien vélinen kontakti etenee asteittain: ensin Ell4
ldhestyy eldimid edestdpdin istuen, sitten seisten, sen jilkeen ruokaa tarjoten ja lopulta hin
seisoo kosketusetdisyydelld lehmén vieressi ja rapsuttelee sitd. Vuorovaikutustilanteet
vaikuttavat kehittyvin tavallaan eldinten ehdoilla Ellén edetessd varovaisemmista

lahestymisistd lopulta reippaaseen koskettamiseen asti.

Hiiliviljely-mainoksessa lehmien hyvii kohtelua todennetaan kuva- ja puhetasolla.
Mainoksessa annetaan ymmartéd, ettd lehmien hyvinvoinnin voi pédtelld niitd katsomalla, kun
Anu Ell4 selittdd hiiliviljelyyn liittyvésti peltojen hyvinvoinnin arvioinnista ja toteaa sen
jélkeen; ”ithan samalla tavalla kun katsotaan lehmié, ettd voiko ne lehmét hyvin”. Elldn
kasvien ja lehmien hyvinvointia késittelevin puheosuuden jilkeen kuva leikkaa Elldsta

laiduntaviin lehmiin; pddsemme itse “katsomaan” lehmien hyvinvointia. Lehmien
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hyvinvointiin viitataan puheen tasolla myds mainosvideon lopussa, kun Elld kuvailee
Hiiliviljelyn myonteisid vaikutuksia; “maat voi hyvin, kasvit voi hyvin ja lehmit voi hyvin”.
Lehmét-sanan kohdalla kuva leikkaa puhuvasta Ellédstd laiduntaviin lehmiin — pddsemme taas

todentamaan lehmien hyvinvointia kuvallisella tasolla, katsomalla.

Kahden mainoksen eldinkuvien erilaisuutta ilmentda konkreettisesti se, ettd siind missa
Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa lehmille “’tarjoillaan” rehua, Hiiliviljely-
mainoksessa lehmit “syotetddan”. Toisin kuin monissa lihatuotteita mainostavissa mainoksissa
(ks. esim. Kotilainen 2015), analysoimissani mainoksissa lehmiin ei viitata suoraan
suomalaisina. Sen sijaan lehmien avulla suomalaisista — ja Valiosta — rakennetaan mielikuvaa
eldinten tarpeista ja hyvinvoinnista erityisen kiinnostuneina. Téti kiinnostusta luonnehditaan
Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa jopa ainutlaatuiseksi. Tuotantoeldinten
kohteluun on muissakin yhteyksissd suhtauduttu kansallisuudesta riippuvaisena tai siiti
vaikuttuneena asiana (Dalziell & Wadiwel 2016). Molemmat aineistomainokseni tulevat
suomalaisten kdytintdjen ainutkertaisuutta ja erinomaisuutta korostaessaan luoneeksi koko
muusta maailmasta ja muista meijerialan yrityksisti Toisia, jotka esimerkiksi syottavit
lehmille luonnotonta ravintoa ja kohtelevat eldimid pelkkind numeroina. Rakkaudesta
suomalaiseen maitoon -mainos jyrkistiéd kahtiajakoa nimedmalld suomalaisen maidon
“parhaaksi”. Kuluttaja voi siis Valion tuotteita ostaessaan olla paitsi varma siitd, ettd
tuotannossa on kunnioitettu eldimié ja huolehdittu niiden hyvinvoinnista, my0s tuntea

ylpeyttd suomalaisuudestaan, juuri suomalaisuuden yhdistyessi eldinten hyvain kohtelun.

Kasittelen seuraavassa alaluvussa tarkemmin minkélaista kuvaa aineistomainokseni
rakentavat suomalaisesta ruoantuotannosta. Aloitan luvun selvittdimalla lyhyesti minkélaista
keskustelua ruoantuotannon kestévyydestd on viime aikoina kadyty. Tama jdlkeen avaan
suomalaisten kuluttajien kotimaiseen ruoantuotantoon liittyvié asenteita ja selvitdn
kuluttajaluottamuksen moninaisia ulottuvuuksia, minka jdlkeen etenen analysoimaan omaa

aineistoani ja siini esiintyvéi kestdvyyspuhetta.
4.2 Ruoantuotanto

2010-luvulla ruoantuotannon kestivyys (engl. sustainability®!) on herittinyt

maailmanlaajuisesti aiempaa ddnekkddmpad keskustelua. Keskustelu on vaikuttanut myos

31 Kestivyys jaetaan usein kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ympéristollinen
kestavyys.
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ruoantuottajiin, jotka ovat alkaneet kehittdd toimintaansa kestdvimpain suuntaan tai
vahintddn esiintyi kestdvyysajattelua ja -kehitysté ajavina toimijoina. (Klein 2019, 475.)
Meijeriteollisuuden kestiméattomyyteen kohdistunut kritiikki on liittynyt erityisesti lehmien
aitheuttamiin metaanipddstdihin sekd lypsylehmien hyvinvointiin, geenimuunnellun rehun
kayttoon ja meijeri- ja muun karjateollisuuden maankayttoon (Klein 2019, 477).
Meijeriyritykset ovat vastanneet alaan kohdistuvaan kritiikkiin tuotannon paikallisuutta
korostamalla, tuontisoijan rehukéyttéd ja geenimuunnellun tuontirehun kayttoa valttaimalla

sekd kontrolloimalla hiilidioksidipddstdja nurmiviljelylld (Klein 2019, 479).

Ensimmadisen mainoksen julkaisuaikaan vuonna 2012 julkisessa keskustelussa
ruoantuotantoon ja etenkin maidontuotantoon liittyvat huolet koskivat ndhdékseni padasiassa
eldimille sydtettyd rehua geenimuuntelun heréttiessa kuluttajissa vastustusta. Muuntogeenista
ruokaa saatetaan pitdd epdluonnollisena tai luonnottomana, jos muuntogeenitekniikoilla
tapahtuvaa geenien ja ominaisuuksien keskenéén sekoittamista ei pidetd sopivana (Siipi 2012,
308-309). Rakkaudesta suomalaiseen maitoon selvisti vastaa tdhdn huoleen Heikki Paasosen

todetessa, ettei lehmille ’koskaan tarjoilla geenimuunneltua rehua”.

Vaikka 2010-luvulla kriittiset 4dnenpainot ovat levinneet aiempaa laajemmalle, suurin osa
suomalaisista vaikuttaa luottavan siithen, suomalaisen ruoantuotannon korkeatasoisuuteen
sekd siithen, ettd Suomessa tuotantoeldimid kohdellaan hyvin. Suomalaisten luotto
suomalaisen eldintuotteen laatuun on ollut perinteisesti korkea — tima ei ole mitenk&én
poikkeuksellista, silld suurin osa kuluttajista uskoo omasta maastaan perdisin olevan
eldintuotteen korkeaan laatuun (Raussi 2009, 155). 2000-luvun alkupuolella 85 prosenttia
suomalaisista uskoi suomalaisen lypsykarjan voivan hyvin ja 61 prosenttia uskoi my0s sikoja
kohdeltavan hyvin. Suomalaisten luotto oli kuitenkin huomattavasti yleistd EU-keskiarvoa
suurempi: muiden tutkittujen EU-maiden kansalaisista keskiarvolta 66 prosenttia uskoi
lypsylehmié kohdeltavan hyvin omassa maassaan ja 45 prosenttia sanoi samaa sioista.
(European Comission 2005, 14, 18.) Suomalaiset uskovat myds monien muiden EU-maiden
kansalaisia enemmain siihen, ettd eldinten hyvinvoinnille annetaan jo riittdvasti huomiota

maan omassa ruokapolitiikassa (European Comission 2005, 64-65).

Tutkimuksissa on havaittu, ettd suomalaiset arvottavat ruoan kotimaisen alkuperédn seka
lahelld tuotetun ruoan muita kansallisuuksia useammin hyvén tai eettisen ruoaksi ja liittavét
monikansalliset ruokayritykset ja ruoan ulkomaisen alkuperdn muita kansallisuuksia

useammin epéeettiseen ruokaan (Mikiniemi, Pirttili-Backman & Pieri 2011). Myos erilaisten
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selvitysten ja kyselytutkimuksien perusteella valtaosa suomalaisista pitdd kotimaisia
elintarvikkeita ulkomaisia turvallisempina® ja kotimaisiin elintarvikkeiden laatuun ja raaka-
aineiden alkuperddn luotetaan enenevissd mairin, kun taas tuontiruokaan ei kohdisteta
vastaavaa luottamusta®. Suomalaiset my®ds pitivit kotimaista elintarviketeollisuutta ja

péivittiistavarakauppaa yhteiskuntavastuusta parhaiten huolehtivina toimialoina.>*

Jokisen, Vinnarin ja Kupsalan (2012) mukaan kuluttajien eldinperdisen ruoan tuotantoon
kohdistama luottamus on monitahoista ja siind yhdistyvit erilaiset luottamuksen muodot.
Koska kuluttajat ovat tosiasiallisesti etdédntyneet ruoantuotannosta, harva voi enda perustaa
luottamustaan suomalaiseen ruoantuotantoon vain henkilokohtaisille suhteille, vaan
kuluttajien on luotettava my0s suomalaiseen elintarvikejirjestelmiin seki tuotantoa valvoviin
viranomaisiin. Luottamusta maérittd4 kuitenkin enenevissd méérin refleksiivisyys, miké
tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat joutuvat arvioimaan eri ldhteiden varmuutta ja uskottavuutta.
Kuluttajien omalle arviointikyvylle ja -halulle on 2000-luvulla tullut lisépaineita, kun
eldinoikeusaktivistien kampanjat ovat pyrkineet horjuttamaan instituutioihin ja viranomaisiin
kohdistuvaa luottamusta. (Jokinen, Vinnari & Kupsala 2012, 212.) Eldintuotantoon
kohdistuvat kritiikki on saanut myds osan tuottajista ja yrityksistd kdyttdmain eldinten
hyvinvointia markkinointistrategiana (Borkfelt et al. 2015, 1054). Valio on esimerkiksi
vuoden 2018 alusta kannustanut tuottajia lehmien hyvinvoinnin parempaan huomioimiseen

rahallisen vastuullisuuslisidn muodossa®.

Valio on viimeisen muutaman vuoden aikana osallistunut myos nayttavéasti keskusteluun
maidontuotannon ympéristdvaikutuksista erilaisin kampanjoin ja hankkein.>®
Elintarviketeollisuus vaikuttaa pyrkivédn vastaamaan kuluttajien huoleen ruoantuotannon
kestdvyydestd etenkin nostalgisen mainoskuvaston avulla. Linnén ja Pedersenin (2017, 118)
mukaan esimerkiksi ruotsalaisen meijeriteollisuuden tapa esittdd lehmid omassa

mainoskuvastossaan perustuu globalisaation kuluttajissa herdttiméén kaipuuseen johonkin

52 Elintarvikekeskusliitto (ETL) 18.10.2018: Tutkimus: suomalaiset haluavat syddd kotimaista ruokaa

53 Elintarvikekeskusliitto (ETL) 9.12.2020: Tutkimus: nelji viidesti suomalaisesta pitii tirkeind syoda
kotimaista ruokaa

34 YouGov 9.12.2020: Tutkimus: Koronapandemia on lisinnyt suomalaisten luottamusta toimialojen
yhteiskuntavastuullisuuteen

55 Valio 7.5.2020: Maksamme vastuullisuuslisd tuottajille

3¢ Valio, Atria ja Luonnonvarakeskus esimerkiksi aloittivat vuonna 2021 yhteistydn, jonka tarkoituksena on
luoda kansallinen maidon- ja naudanlihantuotannon hiilijalanjiljen laskentamalli. Lisdksi Valio on vuonna 2021
perustanut yhdessd Stl:n kanssa yrityksen, joka tuottaa mm. maitotilojen lannasta uusiutuvaa biokaasua. Vuonna
2020 Valio ilmoitti ottavansa kéyttoon maitotiloille radtdloidyn ympéristolaskurin, jonka avulla
maidontuotannon péaéstdjd on tarkoitus pienentdd 30 prosentilla 5 vuodessa. Valion tavoitteena on nollata
yrityksen oman tuotantoketjun hiilijalanjélki vuoteen 2035 mennessi.
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autenttiseksi, aidoksi ja puhtaaksi miellettyyn, idealisoituun versioon maaseudusta, jonka
historiallinen todenmukaisuus on kyseenalaista. Keséisissd maalaismaisemissa laiduntavat
mainoslehmat yhtdaltd ruokkivat kuluttajien nostalgiannilkii ja toisaalta todistavat
perinteiden ja kansallisen himmentymaittdmén arvon my0s globalisoituneessa maailmassa.

Valion mainonnasta on ndhdékseni 16ydettdvissda samankaltaisia elementte;ja.

Hiiliviljely- ja Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksista on molemmista 18ydettdvissi
meijeriteollisuuden ja -yritysten kiyttdmié, timén luvun alussa sivuamiani argumentteja, jotka
liittyvét maidontuotannon kestidvyyteen ja ympdristovaikutusten minimointiin: 1) tuotannon
laheisyyden korostaminen, 2) soijapohjaisen ja geenimuunnellun rehun vélttdminen ja 3)
hiilidioksidipéastdjen kontrollointi ja vahentdminen (Klein 2019, 479). Rakkaudesta
suomalaiseen maitoon -mainoksessa argumentit ovat kuitenkin jossain méarin
hienovaraisempia. Hiiliviljely-mainoksessa otetaan mielesténi eksplisiittisemmin kantaa
kestavyyskritiikkiin ja ruoantuotannon ympdristovaikutuksiin, silld Anu Ell4 toteaa jo videon
alussa; “uskon kyll4, ettd me maidontuottajat voidaan hidastaa ilmastonmuutosta”. Lisdksi
Hiiliviljely-mainosvideo kiinnittda itsensé kestdvyysdiskurssiin jo nimensd myota ja
mainoksen lopussa ndahddén teksti ”yhdessé kasvatamme kestdvin huomisen”. Arvelen
eksplisiittisen kannanoton johtuvan videon julkaisuajankohdan yhteiskunnallisesta tilanteesta,
jossa aiempaa suurempi osa kuluttajista vaatii tuottajilta ja yrityksiltd selkeampad viestintda

esimerkiksi yritystoiminnan ja tuotannon ympéristovaikutuksista.

Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksessa tuotannon paikallisuutta ja 1dheisyytti
tuodaan ilmi mainoksen alusta alkaen. Maidon tie maatilalta ruokapdytédén toimii mainoksen
narratiivina: mainoksen alussa Heikki Paasonen pohtii d44neen, mistd Valion maito tulee,
mink4 jdlkeen hidn matkustaa ruokapdydén ddrestd maidon alkuldhteille, maaseudulle, vain
palatakseen ruokapdydén ddreen mainoksen lopussa. Paasonen myos vastaa omaan
kysymykseensa heti sen esitettydin mainoksen alussa todetessaan Valion maidon tulevan
suomalaisilta perhetiloilta. Paasosen todettua maidon olevan perdisin suomalaisilta
perhetiloilta hdn viittaa loppumainoksen ajan perhetiloihin — ja Valioon — ldheisyytti
ilmentavalla sanavalinnalla; td4l1a™. Esitin luvussa 3.1, ettd ’tdalla” epdmairiisyytensi
vuoksi viittaa yhtdaikaisesti moneen asiaan, mutta nidhdidkseni sanavalinnan voima perustuu
juuri sithen, ettd se ilmentdi ldheisyytté, jotain yhteisti ja jaettua, toisin kuin esimerkiksi
ilmaisut “’sielld” tai ’tuolla”. Rakkaudesta suomalaiseen maitoon korostaa tuotannon

laheisyyttd paitsi puheosuuksilla, my0s kotoisten ja tuttujen maisemakuvien avulla.
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Hiiliviljely-mainoksessa mielikuvaa tuotannon ldheisyydestd luodaan kuvan, tekstin ja puheen
tasolla. Mainoksessa kuvataan Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksen tavoin
suomalaista, anonyymid, mutta tunnistettavaa, agraarimaisemaa, jota madrittelin tarkemmin
luvussa 3.1. Tuotannon ldheisyyttd ilmennetddn my0Os puheosuuksissa, kuten esimerkiksi Anu
Elldn todetessa hiiliviljelyn parantavan satoja, minkd mydtd, Elldn sanoin, “ei tarvitse
kuljettaa mistdén kaukaa sitd ruokaa, vaan se tuotetaan tdssi”. Siind missé taalla”
mahdollisesti korosti Heikki Paasosen roolia ulkopuolisena tarkkailijana Rakkaudesta
maitoon -mainoksessa, Anu Elldn kdyttdma “tdssa” yhdistdd hédnet tiiviisti ruoantuotantoon.
Hén ei ole vain kulkemassa maalaismaisemien ldpi, vaan on vahvasti kiinni mainoksessa

ndhtdvan Sukoisten tilan toiminnassa.

Yksi Hiiliviljely-mainoksen videon piille ilmaantuvista teksteisté sijoittaa maidontuotannon
Suomeen (”Suomessa lehmille syotetddn nurmea, ei soijaa”), minké ohella Elld kuvailee
hiiliviljelyn myo6tivaikutuksella tuotettua maitoa suomalaiseksi. Kummassakaan
aineistomainoksessani ei mainoksissa esiintyvien maitotilojen nimid lukuun ottamatta viitata
mihinkdin tarkkaan paikkaan tai alueeseen, vaan paikkaviittaukset rajoittuvat Suomeen ja
suomalaisiin perhetiloihin. Koska Valion maitotiloja on likimain kaikkialla Suomessa ja Valio
my0s toimittaa maitoa kaikkialle Suomeen, palvelee yrityksen brindid todennédkoisesti pelkkd
”suomalaisuus”, minkd myotd mainoksissakaan ei ehki haluta korostaa tiettyd maantieteellistad
aluetta, vaikka niissd nostettaisiinkin keskioon yksittéisid tuottajia tai tiloja. Muissa maissa
samaa kokoluokkaa olevia meijeriyrityksid on usein enemman, jolloin kilpailu kuluttajista on
tiukempaa, mink& vuoksi yritysten saattaa olla hedelméllisempéd profiloitua jonkun

tarkkarajaisemman maantieteellisen alueen kautta (ks. esim. Klein 2019).

Hiiliviljely- ja Rakkaudesta suomalaiseen maitoon -mainoksissa tuotannon kestdvyyden
argumenttina kdytetddn myos rehun alkuperda ja koostumusta. Rakkaudesta suomalaiseen
maitoon -mainoksessa Heikki Paasonen kertoo, ettei Valion lehmille koskaan tarjoilla
geenimuunneltua rehua, mika istuu selkeésti Kleinin (2019, 479) hahmottelemien
meijeriteollisuuden kestdvyysargumenttien toiseen kategoriaan. Hiiliviljely-mainoksessa
yhdessa videon pédélle ilmaantuvassa tekstissd korostetaan Suomessa lehmille syotettdvéin
nurmea soijan sijaan ja toisessa nurmikasvien kerrotaan olevan lehmien luonnollista ravintoa.
Tekstit istuvat tdydellisesti Kleinin kestdvyysargumenttien toiseen kohtaan, silld niissd ei vain
nimetd lehmien rehuksi kotimaista nurmea ulkomaisen soijan sijaan, vaan puhutaan myds
“luonnollisesta ravinnosta”, mikd sulkee epédsuorasti ulos geenimuunnellun rehun kiyton,

silld, kuten luvussa 2.2 kivi ilmi, ”luonnottomuus” liitetddn attribuuttina yleensé juuri
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geenimuunneltuun ruokaan tai rehuun. Lehmien rehun kotimaisuutta alleviivaa myds Elldn

toteamus, jonka mukaan lehmille ei hiiliviljelyn ansiosta kuljeteta ruokaa “mistéén kaukaa”.

Hiiliviljely-mainoksessa esiteltya hiiliviljelyd kuvataan tuotannon hiilidioksidipdastoja
vahentdviksi toiminnaksi. Mainoksen alussa Anu Ell4 kertoo hiiliviljelyn keskittyvén kasvien
yhteyttimisen lisddmiseen, minké tarkoituksena on lisdtd hiilidioksidin imeytymistd ilmasta
maaperddn, miki ei vain vihennd ilmakehéssd olevan ja ilmastonmuutosta kiithdyttédvin
hiilidioksidin mééraé, vaan samalla ’parantaa maata”. Anu Ell4 liséksi kertoo nurmikasvien
sitovan ilmakehin hiiltd “todella tehokkaasti”, mitd korostetaan videokuvan paille
ilmaantuvalla tekstill, joka kertoo monivuotisten nurmikasvien olevan viljelykasveista
parhaita hiilensitojia. Kun yhdessé mainoksen videokuvan paille ilmaantuvissa teksteissa
kerrotaan karjatilallisten olevan “aina my6s nurmen viljelijoitd”, luodaan oikeastaan
lypsylehmien kasvattamisesta luonnon monimuotoisuutta lisdavi ja ilmastonmuutoksen
vaikutuksia hillitsevd ympéristdteko. Koska mainoksessa todetaan karjatilallisten olevan
aina” my0s nurmen viljelijoitd, tulee nurmen viljelysté jotain, mité karjatilalliset ovat 1)
tehneet ikuisesti ja 2) tekevét automaattisesti karjanpidon yhteydessd. Mainoksessa siis
tavallaan 16ydetdén perinteestd vastaus modernin maailman haasteisiin, kuten
ilmastonmuutokseen, ja samalla Valion nykyaikaiset toiminnot yhdistyvét osaksi yrityksen
menneisyyttd, silld, mainoksessa esiintyvian Anu Elldn sanoin, "hiiliviljely on oikeastaan ihan

tavallista viljelya”.

Molemmissa analysoimissani mainoksissa suomalaista ruoantuotantoa mééritetddn pitkalti
tuotannon maantieteellisen 1dheisyyden kautta, minka lisdksi suomalaisuudella perustellaan
esimerkiksi tuotannon ympdristovaikutusten vihiisyyttd. On mielenkiintoista, ettd vaikka
Suomi on Euroopan mittapuulla pinta-alansa puolesta melko suuri maa, riittaa
analysoimissani mainoksissa suomalaisuus merkitsemaan fyysistd ldheisyyttd. Valion
maitotiloja sijaitsee kuitenkin liki kaikkialla Suomessa, miki asettaa tuotannon fyysisen

laheisyyden jossain médrin kyseenalaiseen valoon.

Seuraavassa luvussa kokoan yhteen analyysiluvuissa 2, 3 ja 4 seké analyysilukujen
alaluvuissa esittdmiédni havaintoja aineistomainoksieni ithmis-, maisema- ja
eldinrepresentaatioista ja vastaan my0s tutkimuskysymyksiini. Lopuksi esitdn ehdotuksia

jatkotutkimukselle.
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5 Yhteenveto

Olen tdssa tutkielmassa pyrkinyt hahmottamaan ja analysoimaan Valion mainonnassa ja
viestinndssd 2010-luvulla esiintyvid suomalaisuuden representaatioita kolmen teeman avulla,

jotka olivat ihmiset, maisema ja eldimet.
Tutkimuskysymykseni olivat seuraavanlaiset:

e Miten suomalaisuutta representoidaan analysoimissani mainoksissa? Millaisia ovat
mainosten suomalaiset ihmiset, suomalainen maisema ja suomalaiset eldimet?
e Miten aineistomainokset suhteutuvat Valion muuhun viestintéén ja yhteiskunnalliseen

keskusteluun?

Suhteutin aineistomainoksissani esiintyvid representaatioita ajankohtaisen yhteiskunnallisen
keskustelun ohella Valion aiempaan mainontaan ja muuhun yritysviestintdédn hahmottaakseni
motivaatioita tietynlaisten representaatioiden taustalla. Ajankohtaista yhteiskunnallista
keskustelua hahmotin muun muassa erilaisten uutis- ja ajankohtaismedioiden artikkeleiden
avulla, sillé erilaiset uutismediat paitsi ilmentévét ajankohtaista yhteiskunnallista keskustelua,
ne my0s aktiivisesti osallistuvat tuon keskustelun tuottamiseen. Omien julkaisuajankohtiensa
ohella hahmotin analysoimissani mainoksissa esiintyvien representaatioiden suhdetta
aiempaan Valion harjoittamaan mainontaan hyddyntdmailld olemassa olevaa Valion

mainonnan representaatioihin keskittynyttd tutkimusta.

Analysoimieni mainosten ja Valion omilla verkkosivuillaan julkaiseman materiaalin
perusteella Valio esittdd viestinndssdén varsin hegemonisia suomalaisuuden kuvia — valkoisia,
perinteistd sukupuolijakoa ja seksuaalisuutta edustavia ihmisid sekd agraareja
kansallismaisemia. Siind missd ihmisten ja maisemien representaatioilla padasiassa
toisinnettiin konventionaalisia ja stereotyyppisid suomalaisuuksia, lehmien kuvauksilla seka
luonnollisuudella pyrittiin ndhddkseni ilmentdmédn suomalaisuuden ominaisuuksia, kuten
vastuullisuutta. Suomalaisista ja Valiosta esimerkiksi luotiin kuvaa eldinten hyvinvoinnista
valittdvina ja eldinten hyviin kohteluun panostavina toimijoina. Luonnollisuudella tai
”puhtaalla luonnolla” pyrittiin lisdksi liittimaidn myytéviin tuotteisiin positiivisia
mielleyhtymié seké luonnollistamaan suomalaista kulttuuria ja siind esiintyvid normeja,

arvoja ja valtarakenteita.
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Vaikka analysoimissani mainoksissa néhtiin varsin konventionaalisia
sukupuolirepresentaatioita, ilmensi Hiiliviljely-mainoksessa esiintynyt Anu Ell4 kuitenkin
jossain méaarin uudenlaista naisroolia. Vaikka esitin, ettd Ellén valintaa mainoksen pédrooliin
on saattanut motivoida halu vedota erityisesti ilmastonmuutoksen vaikutuksista
huolestuneisiin keskiluokkaisesta taustasta tuleviin ja perheen ruokahankinnoista yleensa
vastaaviin naisiin, tahdon kuitenkin kiinnittdd huomiota siihen, ettd maanviljelijin ja tilallisen
asiantuntijaroolissa esiintyneen Elldn tilalle olisi vaivatta voitu vaihtaa mieshahmo, ilman,
ettd mainoksen sévy olisi muuttunut esimerkiksi satiiriseksi. Elldn roolia voi siis pitdé jossain
madrin aiemmin perinteisesti miehille varatun roolin laventamisena, mutta toisaalta on myods
hyva pitdd mielessd, ettd maaseudun vahvojen ja jossain mairin maskuliinisten

suomalaisnaisten kuvaukset ovat tyypillisid suomalaisessa visuaalisessa kulttuurissa.

Valiolla on historiallisesti ollut hegemoninen asema suomalaisessa yhteiskunnassa. 2000-
luvulle tultaessa tuo asema on kuitenkin jossain méaérin jarkkynyt, esimerkiksi Valion ja
kilpailija Arla Oy:n vélinen “maitosota”. Valioon yrityksend on myos alkanut 2000-luvulla, ja
etenkin 2010-luvulla, kohdistua aiempaa enemmaén kritiikkid. Kritiikki on liittynyt
meijeriteollisuuden ympéristovaikutuksiin, mutta myds tuotantoeldinten kohteluun ja
toisinaan myds yrityksen harjoittamaan harhaanjohtavaksi miellettyyn viestintéén ja
mainontaan. Kritiikin my6td Valio on 2010-luvun loppupuolelta ldhtien alkanut
viestinndssddn ja mainonnassaan korostaa oman yritystoimintansa vastuullisuutta, mitéd
ilmentda Hiiliviljely-mainoksen ohella erilaiset kampanjat ja yhteisty6t, joilla on pyritty muun
muassa vihentdimédn meijeriteollisuuden hiilidioksidipédéstdjd ja lisddméén tuotantoeldinten
hyvinvointia. Osa néistd Valion vastuullisuutta korostavista hankkeista tuntuu kuitenkin

pyrkivén 1dhinnd vain hilventdméén kuluttajien huolta tai kritiikkia.

Tutkielmani sijoittuu kulttuurintutkimuksen kattokisitteen alle, silld pyrin saattamaan
ndkyviksi Valion mainonnan toistamia myyttisid suomalaisuuskasityksié tarkoituksenani
asettaa hegemoninen suomalaisuuskasitys suurennuslasin alle. Vaikka analyysini perustui
kahteen péddasiassa aineistomainokseen, pyrin laajaa verkkojulkaisuaineistoa ja monialaista
tutkimuskirjallisuutta hyodyntamalla taustoittamaan tutkimukseni ja kiinnittiméén
ympardiviin yhteiskuntaan ja kulttuuriin. Syvéllisen analyysin mahdollisti laadullisen
tutkimusotteen kayttd, minkd vuoksi minun oli mahdollista paneutua valitsemieni

aineistomainosten ja ympéroivin kulttuurin vdliseen suhteeseen perinpohjaisesti.
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Suomalaisuuden sukupuolta ja suomalaista maisemaa ja ndiden representaatioita mainonnassa
ja muissa mediateksteissd on tutkittu jo jonkin verran, mutta eldinten representaatiot
suomalaisessa mainonnassa ja muussa audiovisuaalisessa kulttuurissa ovat toistaiseksi jadneet
vahaiselle huomiolle. Hedelmallisen jatkotutkimuksen kohteen muodostaisikin ndhddkseni
suomalaisen mainonnan eldinrepresentaatioihin kohdistuva tutkimus. Koska Valio nauttii
edelleen merkittévistd taloudellisesta ja kulttuurisesta vallasta, on my0s yrityksen mainontaa

ja viestintda syyta tutkia jatkossakin.
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