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1 JOHDANTO

Miné teen sitd. Sind teet sitd. He tekevaét sitd. Kaikki tekevat sitd. Me kulutamme. Toiset
kutsuvat sitd ostoksilla kaymiseksi, toiset shoppailuksi. Turo-Kimmo Lehtonen
maédrittelee shoppailun vditéskirjassaan Rahan vallassa “kulutusorientoituneeksi
liikkeeksi tilassa, jossa on mahdollisuus ostaa” (Lehtonen 1999). Nyky-yhteiskunnassa
ostamiselta ja kuluttamiselta ei voi valttyd. Voisi jopa sanoa, ettd suurimmalle osalle

urbaania véestda ostaminen on henkiinjaddmisen ehto.

Opiskelijana katson yleensd aina tarkasti hintoja, ja otan ladhes aina edullisimman
vaihtoehdon, mutta tiskiainetta en ikina osta halpamerkkisena. En enédé sen jalkeen, mita
tapahtui viimekesana. Ystavéni Etel&-Suomesta oli luonani kylassd, ja tokaisi
tiskatessaan: ” Onko tdd Fairy sun?” Siihen vastasin: ”Ei, tuo Rainbow on.” Kaverini
naurahti ja sanoi: "M4 arvasinki ettet sd ndin kallista olis ostanu!” Hymihdin takaisin,
mutta mietin katkerana mielessani, kuinka pihina ja kdyhana han minua oikein pitaa.

Fairy oli silloisen kdmppikseni.

Tuon tapauksen jalkeen olen ostanut aina Fairya tai Ajaxia. My0s saippuan valitsen
“oikeasta merkkituotteesta”, silli se on kylpyhuoneessa alttiina kaikkien katseille.
Tiedostamatta tai tiedostaen, me teemme joka pdaivd kulutusvalintoja ja mietimme,
minkalaisen kuvan kayttdmamme tuotteet meista antavat. Millaisen ihmisen se minusta

tekee jos ostan Rainbowin jauhelihaa Snellmannin luomujauhelihan sijaan.

En ole ainoa, joka on kiinnittdnyt huomionsa kulutukseen ja tuotemerkkeihin, silla
nuorten kulutuksesta ja nuorille markkinoinnista on puhuttu aina vuosituhanteen
vaihteesta l&htien. Ensin itsensa 16i 1api kanadalainen journalisti Naomi Klein (2000)
teoksellaan No logo, joka kritisoi vahvasti suuryrityksien markkinointia. Pian ilmestyi
Alissa Quartin Brandatyt (2003), joka kasittelee minuuden tuotteistumista ja nuorten
julmaa hyvaksikayttda Pohjois-Amerikan markkinoinnin maailmassa. Kaupallisuus on
vahvasti 14snd nykymaailmassa, eikd ole ihme, ettd se nékyy selvasti myds Suomen

nuorisokulttuurissa.



Uusin suomalainen aihetta sivuava tutkimus on Kansanelakelaitoksen joulukuussa 2012
julkaisema tutkimus, jossa tuli ilmi, ettd kulutus ja kuluttamismahdollisuuksien erot
aiheuttavat lasten arjessa taloudellista eriarvoisuutta. Tutkimuksen mukaan lapset
tunnistavat taloudellista eriarvoisuutta selkeimmin ulkoisten tunnusmerkkien, kuten
pukeutumisen, perusteella. Myo6s lapsen omistamien tavaroiden méaré ja niiden merkit,
ika ja mallit huomataan. Tutkimuksella on tarke&é tieteellistd arvoa, silla tutkimuksen
mukaan taloudellinen eriarvoisuus voi pahimmillaan johtaa syrjimiseen, ryhméstéd ulos

sulkemiseen ja kiusaamiseen. (Hakovirta & Rantalaiho 2012.)

Aihetta on tutkittu aiemminkin Suomessa. Monien tutkijoiden mukaan eldmén
kaupallistuminen kertoo sosiaalisesta tyhjiosta ja rakkauden puutteesta kovassa
Kilpailevassa maailmassa. Kaupallisen el&mén todetaan myods kulkevan kési kédessé
individualismin kanssa, joka ruokkii narsismia. Niin ik&&n ongelmana koetaan myos
identiteetin rakentuminen kaupallisten tuotteiden varaan. (Helve 2008; Jarventie 2008;
Kallio 2005.)

Totta kuitenkin on, ettd emme eld endd omavaraistaloudessa, ja kulutus, markkinointi ja
brandit ovat nykyéaan tiiviisti osa elamadmme, halusimme tai emme. 27. syyskuuta 2012
Ylen Maailmanpolitiikan arkipdivdd -ohjelmassa haastateltu puolalainen sosiologi
Zygmunt Bauman puhuu vallan ja politiikan avioerosta. Hanen mukaansa markkinoista
on tullut jo politilkkaa vahvempi ratas, joka pyorittdd maailmaa ja uhkaa jopa
demokraattista paatoksentekoa. Onko siis ihme, ettd nuoretkin imevat markkinoiden

maailmasta vaikutteita.

Vaikka Suomessakin on ehditty tutkia jonkun verran eldman kaupallistumista,
markkinoita ja tuotemerkkejé, kasvatustieteen kentélla aihe on melko koskematon.
Tulevana luokanopettajana koen aiheen téarkeéksi, silla merkit ovat osa oppilaiden
jokapaivéista elamaa. Liséksi koen, teoreettis-metodologisesti diskurssianalyysiin
tukeutuva tutkielmani l&hestyy aihetta uusin silmin. Se ei pyri kritiikkiin, eikd liioin
tuomitsemaan, vaan nimenomaan muodostamaan sillan aikuisten ja nuorten maailman
valille. Nuorten teksteihin pohjautuva tutkielmani paastédd nuorten &&nen kuuluviin, ja
pyrkii kartoittamaan moniulotteisesti, mita nuoret ajattelevat bréndeista. Tutkielmassani
pyrin selvittdmaan, millaisia diskursseja brandien ympdrille kietoutuu. Toisekseen

tutkin brandien roolia identiteettien rakentumisessa.



1.1 Aiemmat tutkimukset

Maailmalla nuorten ja bréndien suhdetta ovat tutkineet muun muassa Naomi Klein
(2000), Alissa Quart (2003) ja Juliet Schor (2004). Suomessa aihetta on tutkittu
vdhemman, mutta useat tutkijat ovat Kkylld sivunneet aihetta. Suomalaisen
kulutushistorian asiantuntijana tadytynee mainita Visa Heinonen, jonka teos
Talonpoikainen etiikka ja kulutuksen henki on kattava l&pileikkaus Suomen taloudesta
ja kulutuksesta jopa parinsadan vuoden ajalta, 1800-luvulta aina nykypaivéan. Heinosen
tutkimuksessa  kuvataan historiallisten  tapahtumien vaikutuksia suomalaisen

kulutuskulttuurin kehittymiseen. (Heinonen 1998.)

Sinikka Ruohonen (2001) on antanut oman panoksensa aiheelle vaitoskirjallaan Nuorten
Pukeutuminen — Erottautumista, eldmyksid, harkintaa, jossa keskitytddn vaatteisiin,
tyyliin ja pukeutumiseen yleisemmin, ei valttamaétta niink&an brandeihin. Ruohosen teos

on ollut kuitenkin tarkea valine omankin tutkielmani kirjoittamisessa.

Pekka Mattila (2002) tutkii bréndien yhteisollisid tehtdvia pro gradussaan Elaman
merkit sosiologisesta nakokulmasta. Mattilan mukaan merkkien avulla mitellaan
statuksesta, tehd&in eroja toisiin sekd liitytddn yhteisOihin. Mattila edustaa

suomalaisittain myonteisesti merkkeihin suhtautuvaa koulukuntaa.

Minna Autio on tutkinut lukiolaisten Kirjoittamien kuluttajaelamankertojen avulla
kuluttajaksi kasvamista. Aineistoa han tarkastelee sukupuolten valisten erojen,
eettisyyden ja brandiuskollisuuden ndkokulmasta. (Autio 2006.) Sen liséksi hdn on Visa
Heinosen kanssa tutkinut nuorten ajatuksia ymparistoystavéllisesta kulutuksesta (Autio
& Heinonen 2004).

Terhi-Anna Wilska tarkastelee tyttGjen ja poikien sosiaalistumista nais- ja
mieskuluttajiksi seka perheen sisalla etta yhteiskunnallisesti. Sen lisdksi han on tutkinut
brandien merkitysta tytoille ja pojille. Alan tutkimuksista Wilskan tutkimukset
keskittyvat ehk& selkeimmin sukupuolieroihin, mik& on hyvin tervetullutta, sill&4 n&it4
tutkimuksia ei ole Suomessa liikaa tehty. (Wilska 2006.)

Markkinoiden kannalta aiheeseen syvennytdan Jussi Ojajérven ja Liisa Steinbyn (2008)

toimittamassa teoksessa Mind ja Markkinavoimat. Teoksesta [0ytyy monia



mielenkiintoisia artikkeleita itsebrdndayksestd ja minuuden tuotteistumisesta. (mm.
Mékinen 2008.)

Ehka Kkriittisimmin bréndeihin ja lasten markkinoihin suhtautuvaa koulukuntaa
edustavat Anja Riitta Lahikainen ja Jukka Partanen. He ovat huolissaan lapsuuden
eriarvoistumisesta  ja  oikeiden identiteettiankkureiden  katoamista  bréndien
lumemaailmassa. Samaan koulukuntaan liittyy myos Atte Oksanen. (Lahikainen &
Partanen 2008; Oksanen 2008.)

Uusin tuotos lasten ja markkinoiden suhteesta on Annamari Vénskén teos Muodikas
Lapsuus (2012). Siin& kasitelladn monipuolisesti mediakulttuurista valittyvaa lapsuuden
imagoa, sekd syvennytdan luksusbrandien mainoskuviin, jotka koettelevat moneen

otteeseen hyvan maun rajoja.

1.2 Tutkielman aihe ja rajaus

Tutkielman aihe oli minulle alusta asti itsestdén selva, silla olin tehnyt jo kandidaatin
tutkielman samasta aiheesta. Kandidaatin tutkielman tutkimuskysymys oli kuitenkin
laajuudessaan suuruudenhullu: Millaisia kytkdksid markkinoilla, bréandeilld ja medialla
on lapsen identiteetin muodostumiseen? Niinpd suurin haaste oli rajata aihetta, ja
paadyin kaventamaan nédkdkulmaa pro gradu -tutkielmassani bréndeihin ja niiden

ympadrille kietoutuviin diskursseihin ja identiteetteihin.

Tutkielmani on poikkitieteellinen, ja se halkoo sujuvasti markkinoinnin, sosiologian ja
kasvatustieteen kenttid. Aiheeni on ajankohtainen kasvatustieteen kentélla, silla monet
tutkijat ovat  yksimielisia  siitd, ettd nykyisessa  opetussuunnitelmassa
kuluttajuuskasvatukseen pureutuminen on hajanaista ja riittdméatontd (Hallman 1997;
Koskinen & Makkonen 1998). Vuorikoski on huolissaan opettajien ja oppilaiden
maailmojen vélille kasvavasta kuilusta. Opettajat jatetddn selvidmaan yksin lasten ja
nuorten eldmismaailman kohtaamisessa ilman siihen annettavia valmiuksia, aikaa ja

ohjeita. Koulun tietointensiivisyys vain lisddntyy, vaikka lapset tarvitsisivat evéitd



eldmiseen postmodernissa maailmassa, jossa medialukutaito olisi vahintaan yhta tarkea
taito lukutaidon rinnalla. (Vuorikoski 2006, 130.)

Kupiainen tiivistdd hienosti syyn siihen, mika sai minutkin kiinnostumaan aiheesta.
Hé&nen mukaansa brandi- ja mediakulttuuri antavat ainesosia identiteetin rakennukselle
ja kertovat mihin joukkoon kannattaa kuulua, mika on uskottavaa ja mika ei. Brandeilla
on tassd mielessa kiistamattda myods vahva pedagoginen merkitys. Ne ovat mukana
kamppailemassa nuorison arvoista, maailmankuvasta, sielusta ja rahoista. (Kupiainen
2006, 197.)

Vuorikosken mukaan koulun haasteena on kasvattaa tietoisia kuluttajia, jotka eivat ole
mainos- ja markkinakoneiston uhreja. Se edellyttdd koululta uudenlaista avoimuutta
nuorten maailman kohtaamisessa. (Vuorikoski 2006, 120.) Toivon, ettd tdman pro
gradu -tutkielman Kirjoittaminen antaa niin minulle itselleni, kuin muillekin
kasvatusalalla toimiville ihmisille uusia ajatuksia ja ndakékulmia nuorten kohtaamisessa

ja heidan maailmansa ymmartamisessa.

Lopullinen tutkimusongelmani muodostui kevaalla 2012, kun tein kyselylomaketta.
Tutkimusongelmani on kaksijakoinen. Ensimmainen tutkimusongelmani on: Millaisia
merkityksia nuoret liittavat brandeihin? Tatd tutkin luvussa 4 Merkillisia
merkityksia. Toinen tutkimusongelmani on: Millaisia kollektiivisia identiteetteja
brandien ymparille kietoutuu? T&han perehdytddn luvussa 5 ldentiteetteja tarjolla.
Tutkielman aineisto on keratty Rovaniemelld toukokuussa 2012, ja siihen vastasi 36
nuorta. Tutkielmani YSA-sanat ovat brandi, diskurssianalyysi, identiteetti, kulutus,

markkinointi ja tuotemerkki.



2 MARKKINAVOIMIEN PYORTEISSA

Diskurssianalyyttinen tutkimuksenteko on aina kontekstisidonnaista, mika tarkoittaa
sitd, ettd analysoitavaa toimintaa tarkastellaan aina tietyssa ajassa ja paikassa, johon
tulkintaa puolestaan pyritddn suhteuttamaan. On tutkijan paatettavissé, kuinka aika ja
paikka méaaritellaan. (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993, 30.) Tdémén tutkielman kannalta
on merkityksellista ottaa huomioon suomalaisten kulttuuri, historia, arvot ja perinteet,
koska ne vaajaaméttd vaikuttavat myos nykyihmisen tapaan olla, elad, ajatella ja
kuluttaa. Me olemme oppineet kulutuksen tavat vanhemmiltamme, jotka taas ovat

oppineet omansa heidan vanhemmiltaan.

Tassa luvussa edetdadn 1800-luvun saastdvaisestd talonpoikaiselaméastd postmodernin
yhteiskunnan kulutusjuhlaan, jossa markkinavoimat pyrkivat I6ytdméaan yha
nerokkaampia keinoja tyydyttdékseen vaativan kuluttajan toiveet ja haaveet.
Myohemmin kappaleessa kasitelladn myos brandien mystistd luonnetta, minuuden

tuotteistumista ja identiteettien rakentumista.

2.1 Nuorisomarkkinoinnin kehityksesta

Ei ole pitk& aika siitd kun maamme oli vield omavaraistaloudessa eldva kaukainen
periferia. 1800-luvulla omavaraistalous oli yleistd sekd maalla ettd kaupungeissa.
Katovuosien pelko teki ihmisistd saastavaisia. (Heinonen 1998, 32-33.) Niin ikaan
monet suomalaiset vanhat sanonnat kuten “rumat ne vaatteilla koreilee” henkivét

vaatimatonta ja saastavéista talonpoikaisetikkaa.

Isoisovanhempamme kokivat rankkoja aikoja itsendistymisen aikana, kun Suomen
kansaa riepotteli elintarvikkeiden saannodstely ja joukkotyottomyys (Heinonen 1998,
53). Itsendistymisen jéalkeen raha alkoi hiljalleen levitd talonpoikien taskuihin, mutta

“turhaa” kulutusta pidettiin edelleen tuomittavana (Kuusterg 1995, 245.)
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Isovanhempammekin muistavat ehkd Toisen Maailmansodan ajalta “kortilla eldmisen”,
kun monia elintarvikkeita, kuten kahvia sai vain elintarvikekorttia vastaan (Jermo 1974,
11-12). Suomessa 1900-luvun aikana talonpoikainen neuvokkuus ja sééstavaisyys on

osoittautunut moneen otteeseen tarkeaksi asiaksi.

Vaikeista ajoista huolimatta nuorisomarkkinoinnin synty voidaan sijoittaa alkaneeksi
Toisen maailmansodan aikoihin, jolloin  markkinointivdki huomasi nuorison
ostopotentiaalin (Quart 2003, 33). 1900-luvun alussa alkanut lapsen arvostuksen
kasvaminen oli pikkuhiljaa luonut edellytykset nuorisomarkkinoiden synnylle. Lapsi
alettiin ndhda omana persoonallisuutenaan, eiké vain tulevana aikuisena. (Schor 2004;
Lahikainen & Partanen 2008, 61.)

Erds nuorisomarkkinoinnin virstanpylvas on vuosi 1944, mista lahtien teini-ikéiset on
luokiteltu omaksi, lapsista ja aikuisista erottuvaksi kohderyhmakseen. T&ll6in Madison
Avenue lanseerasi sanan teini-ikainen (Quart 2003, 24). Vuonna 1969 alan tunnetuin
tutkija James McNeal Kkasitteellisti lapset erilliseksi markkinasegmentiksi, eli
kohderyhméksi. Syy suureen Kiinnostukseen lapsia kohtaan on McNealin mukaan
yksinkertainen: ”Asia on yksinkertaisesti niin, ettd kaupan alalla on vain kaksi keinoa
saada uusia asiakkaita. Joko asiakkaat on vietava kilpailijoilta tai sitten asiakkaaksi

kasvattaminen pitaa aloittaa jo lapsuusidssd.” (Quart 2003, 83.)

Lapsien ja teini-ikéisten lisdksi markkinointivdki huomasi vield yhden nousevan
kuluttajaryhmén, joka edustaa tuoreinta villitystd. “Tween”-ikdryhméastd tuli
kansainvélisesti merkittdva markkinoinnin kohderyhma 1990-luvun ja 2000-luvun
taitteessa (Wilska 2006, 32). Sana on alkuperdisessd muodossaan “tweenager”, jonka
etymologinen merkitys kuvaa lapsuuden ja teini-idn valista aikaa (englanniksi between
youth and teenager). ”Tweenien” ikdmaédritys vaihtelee kirjoittajasta ja kansallisuudesta
riippuen. Esimerkiksi suomalaistutkija Wilska maérittelee “tweenit” 10-13-vuotiaiksi
(Wilska 2006, 27). Yhdysvalloissa tweenit mielletd&n yleensa nuoremmiksi, noin 7-11-

vuotiaiksi.

Yhdysvaltalainen markkinatutkija Juliet Schor (2004) nakee lasten markkinoiden
kehityksen sosiokulttuurisena tapahtumaketjuna, joka on vahvasti sidoksissa

ympéroivéan maailmaan ja tapahtumiin. H&nen teoriansa mukaan lapset ovat sita, mita
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heidan odotetaan olevan. Sotien vélisena aikana lapset né&htiin niin sanottuna
”kasvukoneena”. Tuolloin heidédn tehtdvansa oli opetella yhteiskunnan saannét ja normit
ja tulla taitaviksi tyolaisiksi. Sotien jalkeen syntyi ajatus lapsista uutuuden keksijoiné
(novelty seekers), jolloin lapset néhtiin ahkerina ja luovina kokeilijoina. Talldin syntyi

my0s populaarikulttuuri. (Schor 2004.)

1970-luvulla elettiin jo vahvasti markkinahenkista aikaa, jolloin lapsi néhtiin olentona,
joka oppii kuluttamisen tavat vanhemmiltaan. Tasta ei ollut endé pitkd matka 1990-
luvun ajattelumalliin, jossa markkinat kohtelevat lasta itsendisend ja nokkelana
yksilong, joka nopeasti keksii keinot tyydyttadkseen tarpeensa ja halunsa. (Schor, 2004.)
Tosin Suomen markkinointimaailmaa ei voida missdén olosuhteissa verrata suoraan
Yhdysvaltoihin, mainonnan luvattuun maahan. Suomessa mainontaa saatelee
kuluttajansuojalaki, joka s&adettiin jo 1970-luvulla. Laki madrittelee tarkasti myos
lapsille suunnatun mainonnan rajoituksista. (Heinonen & Kortti 2007, 73.)

Markkinoiden kannalta voitaisiin ajatella, ettd oli neronleimaus ottaa lapset ja nuoret
mukaan markkinointiin ja mainontaan. Lapset eivat ole vain yksi markkinasegmentti
vaan markkinoiden nédkokulmasta itse asiassa ainakin kolme: 1. He kéyttavat rahaa itse.
2. He vaikuttavat vanhempiensa rahankayttoon. 3. He ovat tulevaisuuden markkinat.
Lapsille markkinoinnin tarkeys korostuu, kun otetaan huomioon brandiuskollisuuden
perusidea. Se tarkoittaa kiteytettynd seuraavaa: mitd nuorempana lapsi saadaan
innostumaan tietysta tuotemerkkiperheestd, sitd uskollisempia tuotemerkin kuluttajia he
ovat aikuisiassa. (Lahikainen & Partanen, 2008, 61-70; Lehtiméki & Suoranta 2006, 8.)

Monet tutkijat ndkevét markkinavoimat ”Isona pahana setdnd”, joka kayttda hyvikseen
nuorten haurasta mindkuvaa. Nuoret ovat vield idssd, jossa etsitdan itsed, ja tdssa
vaiheessa markkinavoimat astuvat kuvaan “Tdméan sind haluat. Téllainen sind voisit
olla.” Esimerkiksi Oksanen ndkee markkinoinnin julmana voimana, joka kayttaa
hyvakseen suomalaisten lasten sosiaalista tyhjiotd. Kun yksild on epévarma itsestaan,
hanet on helpompi saada kuluttamaan. Oksanen myontéa, etta tietenkaan lapsia ei voida
eristdd kaupallisuudesta ja markkinoilta, mutta aikuisten rooli olisi opettaa lapsia trendi-

ilmididen kyseenalaistamiseen ja mediakritiikin kasvattamiseen. (Oksanen 2008, 52.)
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Nuorten globaaleja markkinoita tutkinut Elissa Moses (2000) jakaa nuoret rahank&yton
kohteiden perusteella neljadn paaryhmaan: mindkeskeiset, ryhméorientoituneet,
mukautujat ja ei-mukautujat. Sen liséksi jaottelussa on vielda alaryhmid, kuten
elamyshakuiset, syrjaén vetaytyvat, oman tien kulkijat, maailmanparantajat, tukipilarit
ja puurtajat. Markkinoijat uskovat, ettd jokaisella ryhmalld on ostovoimaa. Esimerkiksi
maailmanparantajat pitdvat “hyvai asiaa ajavista kampanjoista” ja “ei-sopeutujat’” eivét
ole luova vastavoima, vaan markkinasegmentti joka taytyy vokotella. (Moses 2000, 35—
36).

Vaikka suomalainen yhteiskunta ei ole yhtad kaupallinen kuin pohjoisamerikkalainen,
kasvetaan myds meilld yhd varhaisemmin aktiivisiksi ja itsendisiksi kuluttajiksi sekéa
sosiaalistutaan lasten tavara- ja palvelumaailmaan (Wilska 2004). Vaittdamaa tukee
norjalainen tutkimus, jonka mukaan jo alle kouluik&isend yli 90 prosenttia lapsista
tunnistaa Coca Colan ja Kellog’sin logon, ja reilu kolmannes pikkulasten hallitsemista

noin tuhannesta sanasta on merkkituotteiden nimié (Kuluttajansuoja 2/2003).

2.2 Brandissa on taikaa

Suomeen 1990-luvulla rantautunut sana brandi on johdettu englanninkielisesta sanasta
brand. Viikinkien aikaan sanalla brand tarkoitettiin karjan merkitsemistd, mika kertoi
omistussuhteesta ja takuusta (Gad 2002, 29). Karja merkittiin polttamalla. Polttomerkki
auttoi tunnistamaan eri omistajille kuuluvat yksilot toisistaan, ja niin ikd&n tunnistamaan
saman lauman jasenet. (Kivi & Kujala 2006, 112.) Ei siis ihme ettd sana “brand”
kotiutui niin helposti markkinoinnin maailmaan, silla se sopii yhtd hyvin valineeksi

tuotemerkkien erottelussa ja tunnistamisessa, kuin aikanaan karjan erotteluun.

Vielda 1980-luvulla puhuttiin tuotemerkistd, merkkitavarasta tai merkkituotteesta.
Tuolloin yritysten péaasiallinen tavoite oli tuottaa hyodykkeitd ja tavaroita, joilla oli
tietty funktionaalinen tarkoitus. Esimerkiksi Niken tarkein tehtéva oli urheilukenkien

valmistus ja myynti. (Klein 2001, 23.)
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1980-luvun lopulla ajattelutapa vaihtui, ja liiketaloustieteelliseen keskusteluun nousi
uusi sana: brandipddoma (Aaker & Joachimstahler 2000, 9). Markkinointivaki huomasi,
ettd maailmassa, jossa ihmisilla on jo kaikkea, on vaikeaa saada ihmisid ostamaan
juoksukenkia pelkkien juoksukenkien takia. Sen sijaan on helpompi saada ihminen
ostamaan Niken juoksukengat sen takia ettd ne ovat Niked. Nykyiset Niken tai Coca-
Colan kaltaiset megabréndit myyvatkin ensisijassa asennetta, arvomaailmaa ja

elaméntapaa, itse tuote on toissijainen (Autio 2006, 15).

Bréndi-sanaa voi olla vaikea ymmartaa sen abstraktiuden takia. Se ei ole tuotemerkin
logo tai mikéan yksittadinen nékyva asia, vaan se on mielikuvan tapaan ihmisten mielissa
(Karvonen 1997, 32-33). Thomas Gad (2002, 11) puolestaan maéérittelee brandin
seuraavasti: “Brandit eivdt ole fyysisid tuotteita, vaan niilld on psykologinen
ulottuvuus.” Picard ja Gronlund lis&avat, ettd brandadmisen tarkoituksena on liittaé
tuotemerkkiin lisdarvoa, niin ettd tuotteen ostaessaan kuluttaja kokee saavansa myods
jotakin lisda. Talldin tuotteen arvo ei jaa pelkkaan funktionaalisuuteen. (Picard &
Gronlund 2002, 8.) Tuotemerkki tietdd kasvaneensa bréandiksi siind vaiheessa, kun
henkild ei pese farkkujaan, vaan pyykkikoneessa on Dieselit. Bréandi luo lopulta

tuotteelle itseisarvon, ja kauppaa itse itsedan.

Holtin (2003, 43) mukaan olennaista ei ole se, mita brandit esittavat (perform), vaan se,
mité ne merkitsevat (stands for). Menestyvalla brandilla on tarkkaan vaalittu imago ja se
synnyttaa tietynlaisia mielikuvia kohdeyleisossaan. Naiden mielikuvien synnyttdminen
ja rakentaminen ei ole ilmaista, ja siihen kaytetadnkin miljardeja dollareita vuodessa

mainonnan, markkinoinnin ja sloganeiden avulla. (Klein 2000.)

Siihen, miksi tuotteiden massatuotanto vaihtui branddamisen korostamiseen 1980-luvun
lopulla, on sosiologian dosentti Pekka Mattilalla vastaus: ”Kun massatuotannon
tarjoama yltakyllaisyys oli levinnyt lahes kaikkien ulottuville, ei yltakylldisyyskaan
tuntunut endd yltékyllaisyydeltd. Missa oli tila haaveille ja kateudelle? Ratkaisuksi
I0ytyi brandéys, joka nosti kayttdjansa tavallisen kansan riveistd kohti glamouria.”
(Mattila 2006, 44; ks. my6s Ruohonen 2001, 14.)

Douglas Holt yltyy kuvailemaan brandej& jopa runollisin keinoin. Hanen mukaansa

brandeja voidaankin lukea kuin kauniita satuja joihin haluamme uskoa, tai el&man
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ristiriitaisuuksia jasentelevina saagoina (Holt 2003, 48). Tarinallisuus onkin yksi tarkeé
osa brandid. Hannu Heikkisen (2000, 48) mukaan olemme siirtyméssa
tietoyhteiskunnasta tarinayhteiskuntaan, jossa mielikuvat ja tarinat toimivat ihmisten

kulutuspéatosten perustana enemman kuin tuoteinformaatio.

Oman lisdnsd merkkien tarinaan antavat patentoidut sloganit, jotka jaavéat soimaan
mieleemme kuin laulut, Canon — With Canon you can, tai Nike — Just do it. Entist4
vaikuttavampaa, jos bréndiin voidaan liittd4 esimerkiksi Steve Jobsin kaltaisen miehen
ainutlaatuinen elamantarina kOyhyydestd menestykseen, joka inspiroi miljoonia
kuluttajia ympari maailmaa ostamaan Applen ainutlaatuisia tuotteita (Isaacson 2011).
Ehképa Steve Jobsin neroudesta siirtyy pieni ripaus uudenlaista ajattelua kayttajaansa
tuotteen mukana. Applen sloganhan kuuluu tunnetusti: ”Think different!” Bourdieun
(1985) mukaan asia on juuri ndin. Merkkituotteen takana on karismaattinen johtaja, joka
siirtdd karismaattisuutensa tuotteeseen. Véhitellen johtajan persoonalliset ominaisuudet
yhdistyvat tuotteen imagoon (Bourdieu 1985,169-170).

Bréndien luominen ja ennen kaikkea niiden pinnalla pitdminen ei ole helppoa. Klein
(2000) selvittaa tapausta vuodelta 1993, jolloin huhtikuun toisena péivéana sattui asia,
jota koko markkinointiala muistelee kauhulla. Se oli kalliiden tuotemerkkien musta
paivd, joka historiassa muistetaan Marlboro-perjantaina. Vuodesta 1847 ldhtien
toimineen tupakkajatin, Marlboron emoyhtié Philip Morris ilmoitti laskevansa
Marlboron hintoja 20 prosentilla. Syynd oli 1990-luvun lama ja laman seurauksena
ilmestyneet kilpailevat halpamerkit (no-names), jotka olivat ajaneet Marlboron myynnin
ahdinkoon. Samana pdivana kun Philip Morris ilmoitti hintojen laskusta, sen osakkeet
kokivat Wall Streetin porssissa historiansa pahimman notkahduksen. Myynti romahti
seuraavaksi. Tasta aiheutui ketjureaktio, ja monet muut elintarvikemerkit, kuten Heinz
ja Pepsi Co. upposivat peréssd. Markkinointialan asiantuntijat povasivat jo isojen

brandien kuolemaa.

Pdrssiromahduksesta huolimatta muutama brandi jaksoi uskoa mielikuvamainontaan ja
brandipddoman kasvattamiseen. Naitd olivat Nike, Apple, Body Shop, Calvin Klein,
Disney, Levi’s ja Starbucks. Namé& yritykset eivat koskaan alentaneet hintojaan tai
vahenténeet mainontaan kayttdméansa budjettiaan. Pdinvastoin. He isonsivat logojaan,

lisasivat markkinointiin kayttdmaansd rahaa, ja pitivat hinnat ylhaalla. Ja se kantoi
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tulosta. Nama brandit vahvistivat entisestddn asemiaan samalla kun toiset upposivat.
Tapaus vahvisti uskomusta, ettd merkkituotteita ei osteta hinnan, vaan bréndin ja
imagon takia. (Klein 2000, 8-17.)

Siirtymé& kohti elamyskeskeistd tuotetta ja palvelukehitystd asettaa uudenlaisia
vaatimuksia brandien rakentamiselle ja kehittdmiselle. Tulevaisuudentutkija Rolf Jensen
ounasteli jo vuonna 1991, ettd tulevaisuuden markkinoilla voittaa brandi, joka osaa
kertoa parhaan tarinan (Jensen 1991, 63).

2.3 ldentiteettiostoksilla

Monet tutkijat pitavat identiteettid vaikeana tyokaluna tieteellisessa tutkimuksenteossa
sen hailyvan ja moniulotteisen luonteen takia. Stuart Hall, yksi nykyaikamme
suurimmista identiteettitutkijoista ravayttdd jopa, ettd identiteetti on alusta pitéen
keksintod, ja silla on fiktiivinen ja narratiivinen luonne. (Hall 1999, 11). Jarventien
mukaan monet tutkijat kéyttavat identiteetin kasitetta eri tavalla ja eri merkityksissé,
joka johtaa siihen ettd identiteetti voi l&htokohtaisesti tarkoittaa “mitd tahansa”.
Identiteetti sellaisenaan on teoreettisessa sisallottomyydesséaan tyhja késite ja tyokaluna
kelvoton niin kauan, kunnes annamme sille sisallon méaarittelemallda sen. (Jarventie
2008, 210-211.)

Yksi yleisesti tunnustettuja piirteita identiteetin maarittelyssa on vuorovaikutuksen ja
erontekojen tdrkeys. Esimerkiksi ihminen ei voi omata “mustan identiteettid”, ellei
ymparilla ole myds valkoisia, joihin verrata itsednsé. ldentiteetti syntyy aina muihin —
niihin toisiin eron tekemisen kautta. (Hall 1999, 12-13.)

Hurrelmann tiivistdd identiteetin yksilén koordinaatioprosessiksi, jossa asettuvat
vastakkain sisdinen ja ulkoinen todellisuus (Hurrelmann 1988, 115). Identiteetin
voidaankin ndhda olevan aina yhteydesséd ympéristoon, ja néin olleen kaikki identiteetit

paikantuvat suhteessa kulttuuriin, kieleen ja historiaan (Hall 1999,16).
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Postmoderni aikakausi on asettanut identiteetin madrittelylle, kuin myds yksilon
identiteettityOlle uusia vaatimuksia. Hallin mukaan voidaan puhua jopa aikakautemme
“identiteettikriisistd”. Vanhat identiteetit, jotka varsin kauan vakauttivat sosiaalista
todellisuutta, ovat rappeutumassa. 1900-luvun lopulla tapahtunut rakenteellinen muutos
on pirstaloittanut vanhoja vankkoja asemia, joita luokka, sukupuoli, seksuaalisuus,
etnisyys, rotu tai kansallisuus tarjosivat identiteetin luomiselle. (Hall 1999, 19-20.)

Postmodernilla subjektilla ei ole kiintedd, olemuksellista tai pysyvad identiteettid.
Identiteettid voisi kuvailla pikemminkin sanoilla ”liikkuva juhla”. Se muotoutuu ja
muokkautuu jatkuvasti suhteessa niihin tapoihin, joilla meitd representoidaan tai
puhutellaan meitd ympéroivissa kulttuurisissa jarjestelmissa. Se on historiallisesti — ei
biologisesti mé&arittynyt. Subjekti ottaa eri identiteetteja eri aikoina, eivatkda namé
identiteetit ryhmity yhtendiseksi kokonaisuudeksi minkd4n ehedn “mindn” ympdérille.

(Hall 1999, 23.)

Peter Berger ja Thomas Luckmann liittavat identiteetin kehityksen sosialisaatioon,
missa he erottavat primadri- ja sekundaarisosialisaation. Primaarisosialisaatioon kuuluu
yksilon 1&hin piiri, merkitykselliset toiset, joihin yksiloll& on tunteenomainen
Kiinnittyminen. Ndiden kautta ihminen oppii tunnistamaan itsensd ja hankkimaan
itselleen tunnistettavan identiteetin. ldentiteetin saaminen merkitsee sijoittumista

erityiseen paikkaan maailmassa.

Kun identiteettityd primadrisosialisaatiossa on saatu paatokseen, ihminen oppii
peilaamaan itseddn myos muihin toisiin, ihmisiin jotka eivét ole niin merkityksellisia,
yhteiskuntaan. Tam4 tapahtuu kuvitteluprosessissa, jossa toimija kuvittelee, mitd muut
hanestd kuvittelevat. Talloin on péasty sekundaarisosialisaation piiriin, jossa yksilo
oppii yleistyneen toisen kasitteen. Tassa sekundaarisosialisaation piirissa identiteettity®d

jatkuu lapi ihmisen elamén. (Berger & Luckmann 1994, 147-156.)

Lahikainen ja Partanen nakevét, ettd nimenomaan tama identiteettitydssa téarkea
yleistyneen toisen alue on se paikka, missa markkinat astuvat esiin. Medioituneessa
kulutusyhteiskunnassa minuuden tuottamisen resurssit eivat ole endé vain kasvokkaisen
vuorovaikutuksen tulosta. “Vilittynyt” tai “medioitunut” minuus eldd suhteessa

kulutukseen ja markkinoihin, joka vaatii nimenomaan haluavien minuuksien (desiring
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selves) tuottamista ja uusintamista, joiden hinkua rahalla hankittavien nautintojen
perédan stimuloidaan alati laajentuvassa markkinakentédssd. Markkinat ovat tarke&
yleistyneen toisen alue. (Lahikainen & Partanen 2008, 66.)

Jussi Ojajarven mukaan kapitalismista on tullut yhd suuremmassa maarin muutakin kuin
pelkka talousjarjestelmé. Nykyvaiheessaan se toimii jo aivan selvésti myds sosiaalisen
ymmarryksen, etiikan, estetilikan ja identiteetin alueilla.  Nykymaailmassa
markkinastrategiaksi ei nimittéin riitd enda pelkka kiinnostuksen heréttdminen tuotetta
kohtaan.  Niinpd ensiluokkainen  markkinointikeino  on identiteettisidoksen
synnyttiminen: tdlloin kysymykseen “kuka mind olen?” vastataan: “se joka valitsee
Nokian.”, eli niin sanottu yksilollinen kulutusvalinta esiintyy persoonallisuutta

maadrittavana tekijana. (Ojajarvi 2006, 143-145.)

Ojajarven mukaan perimmaéinen syy sille, miksi markkinavoimat ovat péasseet
tunkeutumaan sisimpaamme, loytyy nyky-yhteiskunnassa vallitsevasta
ideologiatyhjiosta.  Hippikulttuurin -~ tai  kommunismin  tapaisten  utooppisten
ideologioiden jalkeen on vallinnut n&ennéisen ideologiavapaa tila. Tasta tilasta on tullut
vapaa temmellyskenttd postmodernin aikakauden vapaasti kasvaville markkinoille,
jotka synnyttavat nihilismia ja itsetyytyvaisyytta ruokkivia arvoja. ldentiteetin muiden

perustojen puutteessa markkinat asettuvat identiteetin pohjaksi. (Ojajarvi 2006, 150.)

Sosiaalipsykologian dosentti Atte Oksanen nostaa tarkedn seikan esille. Hanen
mukaansa lapset oppivat tunnistamaan logoja jo puolentoista vuoden idssd. Kolmen
vuoden iassa he yhdistavat brandien kauppaamia vahvuuksia omaan identiteettiinsa.
Lapset kiintyvat suosikki-brandeihinsd ja tavallaan ostavat itselleen toimijuutta ja
itsendisyytta kuluttajavalinnoillaan. (Oksanen 2008, 49.) Nain identiteetti opitaan jo
lapsena rakentamaan kaupallisten tuotteiden varaan, ja siitd tavasta voi olla vaikea
opetella irti kun ihminen kasvaa. Saman huolenaiheen jakavat Lahikainen ja Partanen,
joiden mukaan mindksi kasvaminen kodin ulkopuolella on nyky-yhteiskunnassa yh&
selvemmin kuluttajaminédksi  kehittymistd. Ajatus voidaan Kkiteyttdd sanoihin:
”Shoppailen, siis olen.” (Lahikainen & Partanen 2008, 63.)

Kaupallistuneen identiteetin dari-ilmitta edustaa esimerkiksi tydmarkkinoilta tuttu ilmi6

itsebrandays, jossa itse yksilostd tehddén tuote. Oksasen mukaan ltsebrandayksessa
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oleellisinta on massasta erottautuminen ja itselle rakennettu oma yksil6llinen tarina.
Hyvét tarinat myyvét aina. My0s lapsille ja nuorille suunnatut Idolsin ja Popstarsin
kaltaiset tosi-tv -ohjelmat perustuvat samaan ideaan. Naissé ohjelmissa nuoret kilpailijat
opetetaan paketoimaan itsensa yltiokaupallisiksi bréandeiksi. Oma persoona on tarkeé

vain silloin, kun se tekee voittoa. (Oksanen 2008, 47.)

Identiteetin etsiminen kulutuksen kautta voidaan nédhdd myds positiivisessa valossa.
Simon Jones nédkee sen luovana toimintana, jossa nuoret aktiivisesti muuntelevat
ostamiensa tavaroiden merkityksia ja asettavat massatuotteet uuteen kontekstiin. Touhu
ei ole pinnallista, silla ty0stdessaan aktiivisesti ulkoista olemustaan vaatteiden avulla
nuoret samalla oppivat jotakin sisdisesta itsestddn. He kayttavat tyylia ja brandeja
symbolisessa tydssa ilmaisemaan ja kehittdméan itseymmarrystadn ainutlaatuisena
persoonana, merkitseméan keitd he ovat ja keitd he ajattelevat olevansa. (Jones 1990,
85, 89.)

Nuorten pukeutumista tutkinut Sinikka Ruohonen ei nde kulutusmaailmaa uhkana
ihmisen identiteetille, vaan han l0ytdd asiasta my0s positiivisia piirteitd. IThmisen
ulkoinen tyyli voi parhaimmillaan olla siséisen identiteetin jatke tai vaihtoehtoisesti se

VOi suojata epdvarmaa minaa. (Ruohonen 2001, 166.)
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3 MENETELMA

3.1 Aineistonkeruu ja aineisto

Kerasin aineiston kevéaédllda 2012 diskurssianalyyttistd tutkielmaani varten.
Diskurssianalyysin aineistonkeruu toteutetaan tyypillisimmin kyselyn, haastattelun,
havainnoinnin tai dokumentoinnin avulla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 187).
Naista valitsin omaksi aineistonkeruumenetelmaksi puolistrukturoidun kyselyn. Tai
totta puhuen pé&atin ensiksi, ettd keradn aineiston kyselylld, ja vasta sen jalkeen

menetelmaksi varmistui diskurssianalyysi.

Valmistelin kyselylomakkeen, jossa oli sekd avoimia ettd monivalintakysymyksia.
Monivalintakysymyksilla varmistin sen, ettd my0ds Kkirjoitustaidoiltaan heikommat
oppilaat saavat &&nensd kuuluviin tutkielmassa. Avoimet kysymykset taas olivat
olennaisia tutkielman diskursiivisuuden vuoksi, silla niissd oppilaat voivat ilmaista
ajatuksiaan ilman valmiiden vastausvaihtoehtojen kahleita. Myds vastaajien tunteiden
vahvuus sekd aiheeseen liittyva tietdmys ja mielenkiinto nousevat paremmin esille

avointen kysymysten kautta (Hirsjarvi ym. 2008, 196).

Kyselyyn vastasivat erddn Rovaniemen koulun seitsemésluokkalaiset oppilaat.
Tarkemmin sanottuna kohdejoukkona oli kaksi sattumanvaraisesti valittua 7-luokkaa,
yhteensd 36 oppilasta. Vastaajista 17 oli tyttdja ja 19 poikia. En tuntenut koulun
oppilaita tai luokkia etukateen, joten muu kuin sattumanvarainen valintaperuste olisi

sekin ollut arpapelia.

Paadyin valitsemaan tutkielmani kohdejoukoksi seitseméasluokkalaiset, silla nama 13—
14-vuotiaat kuuluvat ikansa puolesta mielenkiintoiseen tweenien ikaryhmaan®. Tweenit
ovat iké&nsd puolesta erityisen kiinnostava tutkielman kohdejoukko, sill& tutkijoiden
keskuudessa on esitetty huolestuneita kannanottoja tweeneja kohtaan. Heidét esitetaan

! Aihetta kasiteltiin tarkemmin tutkielman luvussa 2.1. Suomalaisen ikdmaarityksen mukaan tweenit ovat
10-15-vuotiaita.
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usein brandien lumemaailmassa eldvind mainos- ja markkinakoneiston uhreina
(Vuorikoski 2006, 120-121; ks. myds Wilska 2006; Jarventie 2006; Quart 2003).

Halusin ottaa selville, onko huoli perusteltua.

Syy siihen miksi en valinnut tween-ikdryhméstda esimerkiksi 10-vuotiaita
kohdejoukoksi, johtui siitd, ettd aiheen vaativuus vaatii vastaajilta jo verrattain hyvéa
kirjoitustaitoa. Sen lisédksi toivoin saavani mahdollisimman analyyttisia pohdintoja
aineistooni, jotta vastaukset tulisi myos perusteltua. Téallaisia taitoja ei 10-vuotiailla

vield valttamatta ole.

Kyselyt sain pitaa aidinkielentunneilla, silla aihe integroitui sithen hyvin jo senkin takia,
ettd vastaaminen tapahtui Kirjoittaen. Koska aiheeni voi olla seitsemasluokkalaisille
vaikeaselkoinen, kdytimme noin 10 minuuttia aikaa orientaatioon ennen Kyselya.
Juttelimme tuotemerkeistd ja brandeistd powerpoint -esityksen opastamana, ja
tavoitteena oli ennen kaikkea saada oppilaat ymmartdmaan, mitd tuotemerkit ja brandit
ovat. Kun jokainen oppilas viittasi ymmartamisen merkiksi, jaoin kyselylomakkeet

oppilaille. Kyselylomakkeisiin vastattiin itsenaisesti.

Kyselylomakkeeni oli kaksiosainen, joista kumpikin osio oli kolmesivuinen (liite 1).
Ensimmaisessd osiossa oli monivalintakysymyksia ja lopussa l&dhes sivun pituinen tila
kirjoitelmalle Minad ja lempibrandini. Kirjoitelman alussa oli apukysymyksié
helpottamaan ajatusten vireillepanoa. Té&std ensimmaéisestd osiosta tutkielmaan
analysoitavaksi paatyivat ainoastaan Kirjoitelmat sekd kysymys 6, jossa piti laittaa

tarkeysjarjestykseen asiat jotka vaikuttavat vaatteen ostamiseen.

Toinen Kkolmesivuinen osio oli niin sanottu tuotemerkkiosio, jossa oli 12 eri
tuotemerkkia logoineen. Tuotemerkit valitsin oman tietdmykseni pohjalta. Katselin
kaduilla mahdollisimman tarkkaan nuorten pukeutumista, ja kysyin myds neuvoa 16-
vuotiaalta tuttavaltani siitd, mikd on ”in” nuorison keskuudessa juuri nyt.
Kyselylomakkeeseen valitsin  kuitenkin mahdollisimman erilaisia tuotemerkkejéa.
Perusteina oli ottaa mukaan ”’poikien merkkeja” (Karl Kani ja DC), "tyttdjen merkkeja”
(H&M ja Guess), sukupuolineutraaleja merkkej& (Lacoste, Converse, Firefly ja Svea),

urheilumerkkeja (Nike), eletroniikkamerkkejd (Apple) sekd@ hintatasoltaan kaiken
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hintaisia merkkejad kuten kallishintainen vaatemerkki Ed Hardy ja S-ruokaryhmén

halpamerkki X-tra.

Jokaisen tuotemerkin alla oli noin viiden senttimetrin kokoinen tila kirjoittaa ajatuksia,
joita tuotemerkistd tuli mieleen. Myoskin tdmén osion alussa oli apukysymyksié
helpottamaan tekstin syntymistd. T&std osiosta 10ytyi hyvinkin paljon aineistoa

tutkielmaani.

Tein kyselystd kaksiosaisen, silla en halunnut ettd oppilaat imisivat vaikutteita
tuotemerkkeja sisdltavastd osiosta Kirjoittaessaan kirjoitelmaa lempibrandeistaan.
Niinpa tdma tuotemerkkiosio jaettiin oppilaille vasta sen jalkeen kun ensimmainen osio

Kirjoitelmineen oli valmis.

Pidin kyselyt kahdelle luokalle toukokuun lopussa vuonna 2012, niin ettd kyselyiden
valilla oli kaksi paivaa. Valvoin itse kyselyitd, joten vastauskato oli nolla prosenttia.
Kummallakin luokalla oli 75 minuuttia aikaa vastata kyselyyn, joka oli sopiva aika
kyselylle, silla kysymyslomakkeessa oli yhteensa peréti 6 sivua. Kaikki oppilaat ehtivat
vastata kyselyn kaikkiin kohtiin. Toki osa kohdista jai tyhjiksi, jos oppilas ei
esimerkiksi halunnut tai osannut vastata kysymykseen. Téllaisia tyhjia kohtia esiintyi
esimerkiksi “’tuotemerkki-osiossa”, silli aina vastaaja ei tunnistanut tai tiennyt
tuotemerkin logoa. Kaikki vastaajat vastasivat kyselyyn nimettdmind, ja heidan
vastauksiaan kasitelld&n tutkielmassa anonyymisti.

3.2 Diskurssianalyysi tutkimusmenetelmana

Diskurssianalyysi kuuluu kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen piiriin (Hirsjarvi
ym. 2008, 186). DA:ssa (diskurssianalyysissa) tutkitaan kielen kaytt6d, joka ndhdaan
sosiaalisen todellisuuden rakentajana. Diskurssitutkimus ei keskity siihen mita
puhutaan, vaan ennen kaikkea siihen, miten ihmiset asioista puhuvat. (Suoninen 1999,

18.) DA:ta ei ole mieleké&sta luonnehtia selkedrajaiseksi tutkimusmenetelmaksi, vaan se
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voidaan pikemminkin ymmartédd valjaksi teoreettiseksi viitekehykseksi (Potter &
Wetherell 1989, 175).

Koska DA ei ole suoranaisesti tutkimusmenetelmd, se ei tarjoa mitdan systemaattista ja
universaalisti oikeaa tapaa analysoida aineistoa. Tdman takia DA lainaa usein
tyovalineitda analysoinnin avuksi esimerkiksi keskusteluanalyysistd, retoriikasta,
semiotiikasta ja etnografiasta, jotka ovat diskurssianalyysin sukulaistraditioita (Jokinen,
1999, 37). Tutkijan on muodostettava oma sovelluksensa analyysissa kéytettavisté
“tyovilineistd”, jotka parhaiten palvelevat juuri omaa tutkielmaa ja l&hestymistapaa. Itse

ldhestyn aineistoa diskurssianalyysin, retoriikan ja lingvistiikan perinteiden pohjalta.

Diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa tukeudutaan konstruktionistiseen nakdkulmaan.
Oma tutkielmani pohjautuu sosiaaliselle konstruktionismille. Tassd nékokulmassa
kielenkaytto4 ei tarkastella puhtaana todellisuuden kuvana, vaan todellisuutta tuottavana
toimintana, osana todellisuutta (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993, 9).

Diskurssianalyytikon on my6s hyva miettid etukateen, l&hestyyko aineistoa Kriittisesti
vai analyyttisesti. Kriittinen nakdkulma tarkoittaa sité, etta tutkijalla on olemassa olevia
hypoteeseja. Esimerkiksi monet diskurssianalyyttisesti orientoituneet feministiset
tutkimukset lahtevat siitd olettamuksesta, ettd naisten asema on alistettu, ja tutkimuksen
tarkoituksena on tehda tdma asia nakyvéksi, analysoida sitéd kriittisesti ja loppukédessa
pyrkid korjaamaan tilanne. Analyyttisessa ldhestymistavassa sen sijaan ei ole mitéan
lahtdhypoteeseja. (Jokinen & Juhila 1999, 86.) Omassa tutkielmassani tukeudun
analyyttiseen diskurssianalyysiin, silla koen ettd se on tieteellisesti luotettavampi ja
neutraalimpi tapa tehdd tutkimusta, jossa muutenkin tutkijan tulkinnoilla on suuri rooli.
Toki analyyttinenkin diskurssianalyysi voi ottaa kriittisesti kantaa tutkimustuloksiin,

mutta vasta loppupohdinnassa.

DA:ssa koko maailma ndhdddn yhtena suurena  merkitysjarjestelmana.
Merkitysjarjestelma puolestaan jakautuu eri merkityssysteemeihin. (Potter & Wetherell
1989, 146.) Merkityssysteemit eivat kumpua sattumanvaraisesti yksittéisten ihmisten
péiden siséltd, vaan rakentuvat osana sosiaalisia k&ytant6ja esimerkiksi keskusteluissa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd DA:ssa hahmotettava todellisuus ei ole jotakin valmiiksi

olemassa olevaa, vaan jatkuvasti rakentuvaa ja muuttuvaa. (Jokinen ym. 1993, 21.)
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Tama konstruktiiviseen ajattelutapaan nojaaminen tekeekin DA:sta aina ajankohtaisen
tutkimusmenetelman. Vaikka jostakin aiheesta olisi tehty jo satoja tutkimuksia,
diskursiivisuuden tutkiminen saattaa nostaa aiheesta uusia merkityssysteemeja esiin,

joita ei esimerkiksi kvantitatiivisilla mittareilla voida tuottaa.

DA siis nojaa ajatukseen, ettd kaikessa kielenkaytdssé on kyse sosiaalisen todellisuuden
rakentamisesta eri merkityssysteemien avulla. Hyvin usein kayttdmassdmme kielessa on
lasnd ideologisesti latautuneita kaytadnt6jad uusintavia tai muuntavia elementteja.
(Suoninen 1999, 19.) Nait4 elementtejd emme arkipuheen seasta useinkaan Kiireessa
huomaa. Diskurssianalyytikon tehtdvand onkin eritelld ja tehdd nakyvéksi ihmisten
kommunikoinnista tuottuva todellisuus. Vaikka diskurssianalyytikon tavoitteena ei ole
muuttaa maailmaa, tai edes toimia neuvonantajana, on tutkijan kuitenkin syyta pohtia

kielenkayton ideologisia seurauksia. (Juhila & Suoninen 1999, 245.)

Merkityksid ja merkitysten tuottamistapoja analysoivassa tutkimuksessa kysymyksen
asettelussa on pienida vivahde-eroja. Jokinen ja Juhila neuvovat, ettd merkityksia
tutkittaessa kysytddn millaisia merkityksia ihmiset puheissaan ja kirjoituksissaan
tuottavat. Merkitysten tuottamistapoja analysoidessa miten-kysymykset ovat puolestaan
katevid. Talloin kysymyksenasettelu kuuluu esimerkiksi néin: Miten eli millaisia
kielellisia keinoja kayttdmalla ihmiset tuottavat merkityksia. (Jokinen & Juhila 1999,
66.) Huomasin itse, ettd nditd ohjeita kannattaa kayttdd seka tutkimuskysymyksen
asettelussa apuna, ettd myos aineistotason kysymyksissa ohjenuorana. Tdmanmuotoiset
kysymykset ohjaavat tutkijaa parhaiten kaivamaan tekstista merkityksia esiin.

Konteksti on erds saumattomasti diskurssianalyysiin kuuluva elementti. Yleensa ottaen
kontekstin huomioonottamisella analyysissa tarkoitetaan sitd, ettd analysoitavaa
toimintaa tarkastellaan tietyssa ajassa ja paikassa, johon tulkinta puolestaan pyritdén
suhteuttamaan. (Jokinen ym. 1993, 9.) Suoninen varoittaakin riskeista joita syntyy, jos
diskursseja tarkastellaan ajasta ja paikasta irrotettuna. Jos historiallisuus unohdetaan,
analyysi saattaa tuottaa turhan staattisen vaikutelman sosiaalisen todellisuuden
rakentumisesta. (Suoninen 1993, 63.) My0s kulttuurinen konteksti on aina yhteydessa

siihen miten asioista puhutaan (Jokinen ym. 1993, 32).
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Tassa tutkielmassa kontekstina on ylakoulun 7. luokka Suomen Lapissa. Kulttuurisena
kontekstina voidaan ndhdd muun muassa nuorison alakulttuurit, suomalaisuus seké
lappilaisuus, joka paistaa muun muassa murteista. Teoriaosuuden luvussa 2.1 olen myods
perehtynyt Suomen historiaan, sillad tutkittaessa merkityssysteemien rakentumista ei
voida sulkea silmid historialta ja kulttuurilta, joka osaltaan muokkaa kielenkayttajien
arvoja ja asenteita. Koska diskurssianalyysi kuuluu laadullisen tutkimuksen piiriin,
kontekstia ei pidetd analyysin hairiotekijand, vaan pdinvastoin, sitd pidetéaan
diskursiiviseen maailmaan kuuluvana ominaisuutena, joka rikastuttaa aineiston
analyysia. (Jokinen ym. 1993, 29.) Tarkoituksena ei ole siis tuottaa universaaleja
totuuksia laboratorio-olosuhteissa, jossa kaikki muuttujat on poistettu. Eihdn oikea

elamékaan tapahdu laboratoriossa.

Kaikenlaisessa keskustelussa ja kielenkdytdssa tuotetaan jatkuvasti itsed seka muita
tiettyihin subjektipositioihin. N&ma positiot eivat suinkaan ole ennalta olemassa olevia
valmiita ”paikkoja”, joihin yksilot asettuvat, vaan positiot tuotetaan aina sosiaalisissa
kaytannoissa. (Parker 1992, 96.) Positioiden tuottamisessa syntyy sosiaalisesti
hierarkkisia asemia, silla kaikki positiot eivét ole kaikille mahdollisia. Esimerkiksi
laékari asemoituu usein asiantuntijaksi, ja potilas hoidettavan positioon. Nain ollen
positioiden tuottamisessa on aina kyse vallasta, ja valtasuhteiden analysoiminen onkin

subjektipositioita tarkastellessa mieleké&sté. (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993, 39-40.)

Valtakamppailua on my0ds havaittavissa diskurssien keskindisessd suhteessa.
Hegemoniset vahvat diskurssit voivat tukahduttaa alleen heikommat. (Jokinen & Juhila
1993, 75-77.) Rinnakkaisten ja keskendan Kilpailevien diskurssien suhdetta kutsutaan
interdiskursiivisuudeksi. Talla Jokinen ja Juhila tarkoittavat sitd, ettd yhta puheenvuoroa
ei voi aina yksiselitteisesti liittdd yhteen diskurssiin. Samassa puheenvuorossa saattaa
ilmetd elementtejd, joiden perusteella puheenvuoro sopisi jopa kahteen tai kolmeen eri
diskurssiin. (Jokinen & Juhila 1993, 102-103.)

Diskurssianalyysi on kohdannut myo6s kritiikkid tieteen kentalld. Monesti kysytaan,
kykeneekd diskurssianalyysi tuottamaan tarkeaa tietoa tieteelle, kun aiemminkin on jo
todettu, ettei DA:ssa edes etsitd universaaleja faktoja. Né&in ajateltuna DA saattaa
nayttaytyd jopa tiedettd halventavana traditiona, joka suhtautuu vélinpitdmattomaésti
tietoon ja totuuteen. On kuitenkin muistettava, ettd DA:n teoreettinen koti on sosiaalisen
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konstruktionismin  traditiossa, joka ei sekd&n usko universaalien faktojen
olemassaoloon. Tradition mukaan emme voi kohdata tutkimaamme todellisuutta

”puhtaana”, vaan aina jostakin ndkokulmasta merkityksellistettynd. (Gergen 1994, 72.)

Juhilan ja Suonisen mukaan DA on kritiikista huolimatta kdyttékelpoinen analyysitapa,
silla siind tuotetaan tietoa sosiaalisesta todellisuudesta. Tutkimusten lisdantyessa tieto
my0ds kumuloituu. Koska tuotettu tieto tapahtuu aina “’tissd ja nyt”, syntyva tieto on aina
tilannesidonnaista, vaikeasti ennakoitavaa ja yllatyksellistd. Tiedon ollessa jatkuvassa
muutoksen tilassa, diskurssianalyytikon on turha ryhtyd neuvojaksi. Sen sijaan
kulttuurisen tulkin tai keskustelijan osat sopivat diskurssianalyytikolle paremmin.
DA:han liittyy silti aina myos ideologisten seurausten pohtiminen, silla kielenkéytolla
voidaan tuottaa esimerkiksi toiseutta ja alistettuja positioita. Taté tuotettua todellisuutta
diskurssianalyytikolla on oikeus pohtia, kommentoida ja kritisoida, kunhan se tapahtuu
lapindkyvasti. (Juhila & Suoninen 1999, 244-245.)

3.3 Oma analyysini ja sen tulkinta

Potter & Wetherell (1989, 169) neuvovat, etta tutkimusaineiston analysointi on hyva
aloittaa erojen ja yhtaldisyyksien etsimiselld aineistosta. Aloitin analyysityon lukemalla
uudestaan ja uudestaan aineiston lapi. Kun suurin piirtein muistin aineiston tekstit
ulkoa, aloin kerata teksteistd katkelmia, jotka liittyivat tutkimuskysymyksiini. Tata tyota
tehdessd on ikddn kuin kuljettava tekstin 1dpi “hevoslaput silmilld”, jotta tutkielman
aiheen rajaus pysyy mielessd, eikd lahdetd sivupoluille. Toisaalta Jokinen ja Juhila
neuvovat, ettd aineistoa lukiessa on my0s tirkedd “pitdd silmét auki”, ja tutkijan on hyvi
asennoitua ikddn kuin “ei-tietdjin” positioon. Tillaisella avoimuudella aineistosta
saadaan nostettua objektiivisesti sellaiset jasennykset ja merkitykset esiin, joita tutkijan
omat oletukset ja hypoteesit eivéat ole vérittaneet. (Jokinen & Juhila 1999, 86.)

Kun olin koonnut aineistosta sopivan maaran mielenkiintoisia katkelmia, luokittelin ne
teemoittain otsikoiden alle. Osa tekstikatkelmista sopi parinkin eri otsikon alle, jonka

aluksi koin Kkiusalliseksi. Analysoidessani aineistoa kuitenkin totesin, ettd tdmé toi



26

oikeastaan mukavaa maustetta analyysiin, ja osoitti vastaajien moniulotteista

ajattelukykya. Naista otsikoista muodostuivat pikkuhiljaa diskurssit ja repertuaarit.

Kaikille analysoitaville teksteille on ominaista se, ettd ne eivat ole yksiselitteisesti
tulkittavissa, vaan avoimia erilaisille tulkinnoille. Tutkijan tavoitteena on tulkita
aineistoa perustellusti, joka pohjautuu tutkijan ja aineiston valiseen vuoropuheluun.
(Jokinen ym. 1993, 28.) Tama oli minulle ehka haasteellisinta. Kun on vuosia vastannut
koulun kokeissa kysymyksiin, tottuu pikkuhiljaa siihen, ett4 vastaukset ovat joko oikein
tai vadrin. Sen takia tuntui vililld suorastaan rikolliselta paéttid, ettd “ndmi ovat minun
tutkielmani diskurssit”. Niskassa oli pelko, ettd kohta tulee joku opettaja sanomaan, ettd
?olet 10ytanyt vadrit diskurssit”. Taytyi vain luottaa siihen, ettd diskurssianalyyttisesséa
tutkielmassa ei ole oikeita ja vaaria vastauksia, vaan aiheen rajaus, perusteltu

analysointi ja oma tulkinta ovat aineksia onnistuneeseen diskurssianalyysiin.

Tutkimuksessa, jossa ollaan kiinnostuneita diskurssien valisistd valtasuhteista tai
vallasta diskurssien sisélld, on tarkedd valita ndkokulma tutkimukseen. Nakokulman
mielessd pitdminen on myos siind vaiheessa tarkedd, kun lahdetddn esittdmaan
aineistolle rajatumpia aineistokysymyksié. (Jokinen & Juhila 1993, 75-77.) Koin, etta
nakokulman mielesséd pitdminen oli omassa tutkielmassani erityisen tarkeda, silla
varikkaassa aineistossa nakdkulma olisi helposti voinut siirtya jopa kolmeen eri asiaan:
diskurssin kayttajaan eli Kirjoittajaan, bréndeihin, tai subjektipositioihin eli tekstissa

mainittuihin henkil®dihin. Alla on kuva selventdamassa tata tilannetta.

Tyton kirjoittama
- teksti: "0Oi mind
rakastan tatd merkkia!
Mutta ne on vahin
037 kalliita.. Kaikki siistit
ff tyypit ja semmoset

urheilulliset kayttas
t5tE."

KUVA 1: Kauvitteellinen kuva aineiston syntymisen prosessista. Huom. Myds
esimerkkiteksti on kuvitteellinen. © Ulla Kuusela 2012.
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Kuvasta 1 kdy ilmi, ettd aineistossani oli ldsnd kolme eri “’tekijad”. Aineistosta tuottuu
erilaisia positioita kirjoittajalle eli diskurssin kayttdjalle, bréandille, sek& tekstissa
mainitulle ihmisryhmalle, eli subjektipositiolle. Tamén takia on tarkedd valita
nakokulma analyysille ja pitdytyé siind. Selkeyttaakseni tulkintatyotani, paatin keskittya
diskursseja esittelevéssd luvussa 4 Merkillisid merkityksia diskurssin kayttdjiin. Sen
sijaan identiteetteihin keskittyvassa luvussa 5 subjektiposition kasite palveli paremmin.

Jokinen ym. selventdvat, ettd analysoinnissa, jossa keskitytddn diskurssin kayttajiin, on
kyse ihmisten tavoista madrittdd itse itseddn, ja puhua kokemuksistaan milloin
minkakinlaisilla, keskenaan kenties ristiriitaisillakin tavoilla. Diskurssin kayttdjan kasite
sopii hyvin analyysiin, jossa keskitytdan ensisijaisesti kielen kdytén moninaisuuteen.
(Jokinen ym. 1993, 39-40.) Diskurssin kayttdjan ké&site palveli analyysitapaani hyvin
luvussa 4, kun analysoin diskurssin kayttdjien tekstia ja tutkin niistd syntyvia
diskursseja. Pyrin pitdaméaan koko ajan mielessani sen, ettd en kirjoita brandeistd, vaan
siitd, miten brandeistd puhutaan. Analyysiini lainasin tydkaluja muun muassa

retoriikasta ja lingvistiikasta ja tutkin kielen kayttoa.

Koska bréandit olivat niin keskeinen tyokalu tutkimustulosten saavuttamisessa, jouduin
tekemadn todella paljon tyotd, ettd sain pidettyd bréndit taustalla ja nuorten ajatukset
etusijalla.  Aineistostani  olisi  houkuttelevan  helposti  saanut  rakennettua
diskurssianalyyttisen tutkielman siitd, millaisia subjektipositioita ja imagoita brandeille
rakentuu nuorten teksteissd, mutta painotan vield kerran, ettd tdma ei ollut
tutkimusongelmani tai tavoitteeni. Onnistuin pitdmaan nakokulmani kirkkaana siten,
ettd rakensin aineistotason Kkysymyksia itselleni avuksi jokaista diskurssia
analysoidessani. Esimerkiksi merkkitietoisuuden diskurssia analysoidessani keskityin
vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: Miten brandeistd puhutaan? Millaisia tunnesiteita
brandeihin liitetddn? Miten merkkitietoisuutta korostetaan teksteissa?

Aineistoni hegemoniset diskurssit nousivat esiin melko helposti tekstistd. Nait4 olivat
merkkitietoisuuden diskurssi ja valintojen diskurssi, seka yllattden vastapuheen
diskurssi, joka teki itsensd nakyvaksi aggressiivisillakin kannanotoillaan. Jokinen ja
Juhila kuitenkin varoittavat, ettd hegemonisten diskurssien I6ytdminen aineistosta ei
aina ole helppoa. Joskus diskurssi voi olla niin itsestdan selva, ettd tutkija voi olla sokea

nakemaan sita. Erés hyvé vinkki hegemonisten diskurssien tunnistamiseksi on kiinnitta4
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huomio siihen, ettd mit4d useammin ja useammassa yhteydessa tietyn diskurssin palat
toistuvat, sitd hegemonisempi diskurssi on luultavasti kyseessa. (Jokinen & Juhila 1993,
81.)

DA:ssa tavoitteena on analysoida niitd prosesseja, joissa itsestdanselvyydet rakentuvat,
silla valtadiskurssit syrjayttdvat monesti muut vaihtoehdot omalla hegemonisuudellaan
(Jokinen & Juhila 1993, 89). N&din meinasi k&yd&d omassa tutkielmassanikin.
Valinpitaméattdmyyden diskurssi oli vaikein paikantaa sen valinpitaméttdman luonteen
takia, mutta lopulta totesin, ettd silla on perusteltu paikka omana diskurssinaan.

Vélinpitaméattdmat aanetkin ansaitsevat tulla kuulluiksi.

Sosiaalisen  todellisuuden  monimuotoisuuden haltuunotto  edellyttdd erilaisia
nakokulmia ja lahestymistapoja samankin tutkimuksen sisalla (Ruohonen 2001, 19).
Minun taytyikin vaihtaa l&hestymistapaani identiteettejd kasittelevassa luvussa 5, kun
tyokaluna toimi paremmin subjektiposition kasite. Luin koko aineistokorpuksen lapi
uusien silmalasien kautta etsiessani katkelmia tahan kappaleeseen. Aineistosta etsin
vastauksia siihen, millaisia tuotemerkkeihin liitettyja identiteetteja brandien kayttajille

tuotetaan nuorten teksteissa.

DA:ssa tarkastelun keskeiseksi kohteeksi ei oteta yksilod, vaan sosiaaliset kdytannot.
Mielenkiinto ei kohdistu mindn olemukseen ja luonteenpiirteisiin tai persoonallisuuteen,
vaan minan rakentamisen prosesseihin. (Jokinen ym. 1993, 37.) Identiteettej& tutkivassa
luvussa 5 tama tarkoitti sitd, ettd mind tutkijana en keskity miettimaan, kuinka rikkaasta
perheestd tuo X-tra tuotemerkkid solvaava puhuja on, tai onko han Kkenties
koulukiusaaja joka kiusaa kOyhempid. Sen sijaan keskityn siihen, millaista min&&
tekstissd rakennetaan X-tran tuotteita kayttaville henkilGille. Tassé vaiheessa minua ei
siis kiinnosta vahaakaan se, millainen ihminen tekstin takana on. Olennaista on se,

mihin subjektipositioon X-tra tuotemerkin kayttdja asemoituu tekstissa.

Erds pohtimisen arvoinen kysymys joka diskurssianalyysia tehdessa véistamatta tulee
mieleen, on se, miten voin tehdd tulkintoja nuorten maailmasta vaaristimatta sita?
Uskon, ettd parhaiten tdtd ongelmaa vastaan voi taistella tiedostamalla sen. Pyrinkin
koko analyysin ajan puhtaaseen objektiivisuuteen, ja omien mahdollisten tunteiden

sivuuttamiseen.
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4 MERKILLISIA MERKITYKSIA

4.1 Merkkitietoisuuden diskurssi

Taman diskurssin sisélld &adneen pdadsee merkkitietoisten seitseméasluokkalaisten
asiantuntijaryhmé, joka tuntee merkkien ja muodin maailman alati vaihtuvineen
heilauksineen kuin omat taskunsa. Diskurssin sisélld puhutaan merkeista analysoiden,
haaveillen ja himoiten. My6s oma omistussuhde tuodaan herkasti ilmi. Vaikka
merkeistd puhutaankin verrattain eri savyin, puheenvuoroja yhdistaa tietdmys merkeista.
Merkkitietoisuuden diskurssissa ei tdmén takia ole tilaa kaikille &&nille, sill& diskurssin
kayttd rajautuu vain niille, joilla on tietoa tuotemerkeistd. Koska merkkitietoisuuden
diskurssi on kooltaan valtava, olen jakanut sen kahteen repertuaariin: Merkki kuluu ja

Merkin ihannointi.

Merkki kuluu

Merkin kuluminen oli asia, joka mainittiin nuorten teksteissé niin monta kertaa, etta se
muodosti oman repertuaarinsa.  Seuraavassa otteessa vastaaja kuvailee Converse-

merkkid ja sen imagoa.

Ote 1: Conversen kengat on tosi kivoja ja itekki omistan yhet. Conversen
vaatteet yms. on kalliita mutta tosi kestavid. Tosi monilla on Conversen
kengét ja se alkaa olla jo vahan kulunutta. *tyttd 14-v.*
Ensimmaisessd lauseessa diskurssin kayttdja kuvailee Conversen kenkié tosi kivoiksi.
Myo6s oma omistussuhde tuodaan esiin jo ensimmaisessd lauseessa. Taten diskurssin
kayttaja kiinnittyy tosi kivaan ja samalla Converseen. Tosi monilla on Conversen kengét
ja se alkaa olla jo vahan kulunutta -lause madrittdé “kuluneeseen” subjektipositioon itse

asiassa seka Converse-merkin, etté sitd kautta myos Conversea kayttavat ihmiset. Tassa
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yhteydesséd sana kulunut ei viittaa kenkiin, vaan merkkiin. Martti Viitamaki
Mainostoimisto Konseptista toteaakin, ettd ihmiset eivat kuluta tavaraa, vaan he
kuluttavat merkityksia (Merkit 2002, 25). Niinpd uudetkin kengat voivat olla kuluneet,

jos merkki mielletadn kuluneeksi.

Ote 2: Svealla on tosi kivoja pipoja! Mutta kaikki ala-asteelaiset on
kuluttanu ne... Eli ite en omista. Melko kallis. *tytto 14-v.*

Otteessa 2 Svea esittaytyy positiivisena ensimmaisessa lauseessa, kun vastaaja kehuu
Svean pipoja tosi kivoiksi. Seuraavassa lauseessa paljastuu kuitenkin syy sille, miksi
vastaaja ei itse omista merkin tuotetta. Syyné ovat ala-asteelaiset, jotka ovat kuluttaneet
ne, eli Svean pipot. Yksi merkkimaailman vahvimpia saédnnénmukaisuuksia onkin, ett&
litallinen k&ytto ja suosio voi koitua merkin kuolemaksi. Mattila (2006) selittad ilmiotéa
silld, ettd tunnistettu brandi tarttuu kayttdjadnsa. Vastaavasti myos kayttdja tarttuu
brandiin. Esimerkiksi tosi hauskannakdinen kenkdapari saattaa jadda ostamatta siksi, ettéa

se yhdistetdan vaaranlaisten ryhmien, ”niiden” suosikkiunivormuun. (Mattila 2006, 51.)

Vastaajan kommentissa tilanne on taysin vastaava; tosi kiva pipo on jaanyt ostamatta,
kun se yhdistetdan ala-astelaisten, eli ”niiden” suosikkiunivormuun. T&ssa otteessa on
my0Os havaittavissa me ja muut -asetelmaa, jossa ala-astelaiset asemoituvat niihin
“muihin”, joihin ei haluta kuulua. Ongelmana ei ole aina itse merkki, vaan sen

kayttajista syntyva yhteiso.

Ote 3: Yhteen valiin Svean pipot olivat tosi in. Kaikilla oli sellaiset. Mutta

enpa kauheasti ole nahnyt sellaisia monenkaan paassa. *tyttd 13-v.*

Sanavalinta yhteen valiin viittaa yhteen tiettyyn rajalliseen ajanjaksoon, joka alkoi ja
loppui. My0ds Mattila korostaa, ettd brandit ovat jatkuvassa liikkeessé: vanhat ajautuvat
syrjdén uusien, muodikkaampien, ajankohtaisempien ja haluttavampien brandien tielta
(Mattila 2006, 44). Jotta titd brandien dynaamista liikettd pystyy seuraamaan, on
osattava tarkkailla ymparistoa oikealla tavalla. Ympariston havainnointiin viittaavat
lauseet kaikilla oli sellaiset ja enpé kauheasti ole nahnyt sellaisia monenkaan p&assa.

Merkkitietoisuus -diskurssissa siis korostuu tietynlainen ndkemisen taito.

Ote 4: Svea-merkki oli ennen suosittu, nykyaan ei. Itse omistan pari taméan
merkin pipoa. *tytt6 13-v.*
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Ote 5: Omistan Svean pipon. Pidin ennen tasta merkistd enemman. Nyt
merkki on out. *tytté 14-v.*
Naissé teksteissa Svea -merkki maérittyy yksiselitteisesti merkiksi, joka oli ennen
suosittu, enda ei. Omistajuus mainitaan neutraalisti Omistan Svean pipon, eika siitd
tehdd suurta numeroa. Svean nousu ja lasku nayttaytyy itsestaanselvyytend, jota ei
ldhdetd edes sen kummemmin pohtimaan. Diskurssi kiinnittyy selkedsti postmoderniin
maailmaamme, jossa trendit ovat omiaan vaihtumaan ja se on niin luonnollista, ettei sita

tarvitse edes selitella.

Ote 6: DC on kaikkien poikien massamerkki! Melkein jokainen poika, jonka
tiedan, omistaa jotain DC-merkkistd. En itse kayta tatd, enka kovin
pidakaan tastd ja muutenkin mielestani tdma merkki on kulutettu puhki.
Tuotteet ovat kalliita. *tyttd 13-v.*

Skeittimerkking itsensd brandannyt DC on tekstin mukaan l6ytanyt tiensé jo véhén
lilankin monen kuluttajan vaatekaappiin. Otteessa 6 vastaaja tuo mielipiteensa DC-
merkistd erittdin vahvasti esille todetessaan, etta siitd on tullut kaikkien poikien
massamerkki. Perdssd oleva huutomerkki (1) toimii vahvistuksena sanoman
uskottavuuden lisdadmiseksi. Lehtosen mukaan liian yleisiksi kéyneitd brandeja
kavahdetaan, silla ne viestivat persoonattomuudesta. Adrimmainen muodikkuus liitetaan
helposti epayksilollisyyteen ja massamuotiin. (Lehtonen 1999, 105.) Se taas ei

individualistisessa maailmassamme ole muodikasta alkuunkaan.

Sanoman faktuaalistamiseksi vastaaja lisad viela omakohtaisen esimerkin kertomalla
ettd melkein jokainen poika, jonka tiedan, omistaa jotain DC-merkkista. Jottei viesti
jaisi epéselvaksi, sanat kulutettu puhki on alleviivattu. Vastaaja maalaa vahvan kuvan
DC-merkin kokemasta inflaatiosta, jolta liilan suuri kaytt4jaryhmd on imenyt sen

yksil6llisyyden ja sanoman pois tehden siitd massamerkin.

Ote 7: DC-merkista en pida, kulunut/vanha merkki mun mielesta. *tytto 14-

V.*
Ote 7 tukee niin ikdan kaikkea aikaisemmin sanottua, vaikkakin DC-merkist4 puhutaan
hieman lievemmall& tunnelatauksella. Sanavalinta en pida ei sisélla suuria tunteita, vaan
on aika neutraali tapa ilmaista -ei tykkdamisen astetta. Tdssd otteessa kulunut sana

rinnastetaan vanhaan, mikd on siihen faktaan ndhden mielenkiintoista, ettd 1993
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perustettu DC on verrattain nuori merkki (DC:n kotisivut). Toisaalta sana vanha voi
my0s viitata muotiin jolloin tarkoitus kohdentuu siihen, ettd DC:n kaytto ei ole endi

muodikasta, vaan merkki on muodin maailmassa vanhentunut.

Tassa repertuaarissa vahvan jalansijan saanut kulunut -sana esiintyy usein negatiivisessa
yhteydessd, ja silla viitataan nimenomaan merkin kulumiseen. Omassa nuoruudessani
1990-luvun alussa kulutimme hittibiiseja puhki, kun kuuntelimme samaa laulua yha
uudestaan ja uudestaan kasetilta. Ajan kuluessa kasetin nauha kului fyysisesti puhki.
Tdhan mennessa laulua oli jo kuunneltukin sen verran paljon, ettd se alkoi jo
kyllastyttdd. Pian merkitys ’puhki kulunut” muuttui tarkoittamaan yksinkertaisesti ”liian
monesti kuultua”. Lieneek6hdn tdméd kulumisen termi kulkeutunut tidtd kautta myos
nykynuorten kielenkdyttoon. Merkkien maailmassa “puhki kulunut” kenties tarkoittaa

litan monesti ndhtya”. Katseet ovat kuluttavia.

Merkin ihannointi

Merkkituotteiden omistamisesta puhuminen on yksi tapa osallistua diskurssiin, mutta
myO6s muut vaylat, kuten ihannointi ja haaveilu avaavat ovet merkkitietoisuuden
diskurssiin. Eihdn merkista voi haaveilla ellei sitd tunne. Myos Autio ja Mattila (2006)
korostavat, ettd nuorisokulttuurissa merkkituotteen omistaminen ei ole valttdméatonta,
vaan olennaista on kyky lukea ja tulkita bréndien sisalttjd, ja ennen kaikkea tietaa niista
(Autio 2006, 23; Mattila 2006, 58).

Ote 1: Tykk&an monista tuotemerkeista esim. Nike, Gina, White Moment,
mutta ehdoton suosikkini on Adidas. Mulla on kaks Adidaksen pinkkia
hupparia. Toinen on verkkatakki ja toinen semmonen vetoketjuton huppari.
Ja se vetoketjuton vaan on niin hieno! Tykkaan kun se Adidaksen logo on
isolla ja valkosena plantatty siihen keskelle hupparia! <3 *tyttd 14-v.*

Otteessa 1 vastaaja aloittaa kertomuksensa luettelemalla eri merkkejé vakuuttaen lukijan
merkkitietdmyksestaan. Useiden merkkien joukosta Adidas nostetaan kuitenkin muiden
ylapuolelle, ja tdma tehddan vaihtoehdottomuusstrategiaa kayttdmalld. Sanavalinta
ehdoton suosikkini sulkee muut vaihtoehdot ulkopuolelle. Vakuuttamisen keinona

kaytetddn myos deskriptiivistd ja yksityiskohtaista kuvailua vastaajan omistamista
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Adidaksen pinkistd verkkatakista ja vetoketjuttomasta hupparista, joka lisd4 tarinan

uskottavuutta ja autenttisuutta.

Erityisen hienoa vetoketjuttomassa hupparissa on, kun se logo on isolla ja valkosena
plantétty keskelle hupparia. Adidas tuottuu tekstiin merkkind, joka saa mielelldan nékya
ja kauas. Mattilan mukaan bréndien aktiivinen esillapito markkeeraa haltijan asemaa
muille ryhmén jasenille ja ulkopuolisille (Mattila 2006, 44). Rakkaus Adidakseen

todennetaan vield sydamen symbolilla, joka 16ytyy vastauksen lopusta.

Ote 2: Apple on paras elektroniikkamerkki! Kaikki tuotteet on ihan 5/5!
Mullaki on iPhone, iPad ja iPod. Tosi hyvin suunniteltuja ja tyylikkaita
mutta aika kalliita. :/ *tyttd 14-v.*

Otteessa 2 vastaaja hehkuttaa Applen tuotemerkkia monia eri retorisia keinoja
hyodyntaen. Adri-ilmaisujen kayttd, kuten sanat paras ja kaikki kitkevat tilaa
vastapuheelta ja maksimoivat sanoman tehoa. Merkin tuotteille annettu arvosana 5/5 sen
sijaan on sen sijaan kvantifiointina tunnettu vakuuttamisen keino, joka luo kuvan
selke&std mitattavissa olevasta yksiselitteisen ristiriidattomasta tiedosta (Jokinen 1999,
146). Argumentin uskottavuutta lisda vield omakohtainen kokemus, joka tuodaan esiin

omistussuhteella: Mullaki on iPhone iPad ja iPod.

Erdéna retoriikan keinona tunnettu kolmen lista on havaittavissa kahdestakin kohdasta,
nimittdin vastaajan omistamia Applen tuotteita iPhone, iPad ja iPod on kolme
kappaletta, ja sen lisdksi tuotteet kuvaillaan hyvin suunnitelluiksi, tyylikk&iksi, mutta
kalliiksi. Kolmen listan teho perustuu siihen, etté se ikaan kuin antaa asiasta tarvittavan
nayton (Jokinen 1999, 152). Tassa tekstissa merkKitietoisuus asemoituu erittain
vahvaksi, eikd argumentteihin ole helppo esittdd vasta-argumentteja. Téllainen
hyokk&aava argumentointi ja kuvailu on mahdollista, kun tuetaan mielipiteit4 tai asioita,
joiden oletetaan olevan yleisesti tunnustettuja mielipiteitd ja kulttuurissa elavia

“totuuksia”.

Ote 3: Apple on niin IN! Kaikilla melkeen on iPhone! Ja mullakin on! Aivan
huippu kannykkda <3 sopii myds vanhemmillekin. Huono puoli on, etta
sarkyy helposti ja on tosi kallis. *tyttd 14-v.*

Otteessa 3 vastaaja esittdd Applesta tunteiden tayttdman tulkinnan, jota sydamen
symboli ja kolmesti esiintyvd huutomerkki (!) kruunaavat. Apple asemoituu merkkien
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téhtitaivaalle, johon diskurssin kéyttdja myos itsensd liimaa omistussuhteellaan Ja
mullakin on! Mattila korostaakin, ettd nuorten suhde omaan lempimerkkiin on
pikemminkin kiintymyksen ja tunteen tayttdma, kuin jarkisyin argumentoitu (Mattila
2006, 48). Tatd nakokulmaa puoltaa myos se, ettd vastaaja kuvailee iPhonea aivan
huippu kénnykéksi, vaikka tietad ettd se sarkyy helposti ja on tosi kallis. Merkkituotteen
jarkisyin arvioidut huonot puolet saattaa siis olla tiedossa, mutta niisté ei valitetd koska
tunteen tayttdmat hyvét puolet peittoavat ne alleen. Huonot puolet mainitsemalla
puheenvuoron uskottavuus kuitenkin lisddntyy vastaajan osoittaessa Kriittista
arviointikykya tuotemerkkid kohtaan, ja tat4 kautta diskurssin kaytt4jd asemoituu

vahvasti merkkitietoisen positioon.

Ote 4: Applella on hyvia ja hienoja puhelimia. Ottaisin jos saisin. Kalliita

kun mikka. *poika 14-v.*
Ensimmaisessd lauseessa vastaaja toteaa Applen puhelimien olevan hyvia ja hienoja,
mika jattdd merkin ihannoinnin asteen melko neutraaliksi. Ottaisin jos saisin -
kommentti kuitenkin kuvastaa haavetta ja ndin ollen diskurssin kayttaja asettuu
haaveilijan positioon. Realismi astuu kuitenkin kuvaan viimeisessé lauseessa kalliita
kun mikka, joka samalla korostaa vastaajan hinta- ja merkkitietoisuutta. Featherstone
muistuttaa, ettd nekin joilla ei ole varaa hankkia hyoddykkeita itselleen, voivat olla
mielikuvien kuluttajia (Featherstone 1991, 177).

Ote 5: Vaatekaapistani l0ytyy useimmiten Ginatricotin, Cubuksen ja
H&M:n vaatteita. Kuitenkin saan aina vaatteeni kirpputoreilta tai muuten
vain halvalla, silla minulla ei ole koskaan varaa ostaa kaupoista vaatteita
tai muita tavaroita taydella hinnalla. Siksi yleensa kaikki housuni ovat joko
litan pieni& tai liian suuria, koska esim. alennusmyynneissé ei ole koskaan
juuri omaa kokoani. Pidan erityisesti Chanel, Louis Vuitton, ja Converse-
merkeista. --- Lempimerkkini tuotteet ovat miltei kaikki niin ihania ja
kauniita. *tyttd 13-v.*

Ote 5 on tdydellinen esimerkki siitd, ettd merkkidiskurssiin osallistuakseen ei tarvitse
valttdméattad omistaa kalliita merkkituotteita. Pd&asia on, etta tietdd niistd. Teksti alkaa
neutraalilla kuvauksella siitd, mink& merkkisid vaatteita vastaaja omistaa. Kuitenkin -

sanasta alkava lause kuvaa vastaajan epatyytyvéisyytta taloudelliseen tilanteeseensa,

jonka takia vaatteita ei ole koskaan varaa ostaa taydella hinnalla. Aari-ilmaisu koskaan
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toimii  tehokeinona. Puheenvuoron faktuaalistamiseksi vastaaja kayttaa vield
omakohtaista narratiivista kuvailua liian pienistd ja suurista alennusmyyntihousuista.
Tassa vaiheessa kuvailua vastaaja on rakentanut itselleen séalittdvan position, ja lukija

asemoituu saalijan positioon.

Vastaaja siirtyy kuitenkin sujuvasti merkkitietoisen positioon luettelemalla kalliita
brandej&d (Chanel, Louis Vuitton, ja Converse), jotka on kaiken lisdksi vield oikein
kirjoitettu. Lempimerkkien tuotteita kuvataan sanoilla ihania ja kauniita. Quartin (2003)
mukaan Dolce & Gabbanan, Chanelin ja Pradan kaltaisista huippumerkeista on tullut
brandattyjen sukupolvelle sellainen pakkomielle, ettd nuoret puhuvat luksusbréandeistéa
kuin puhuisivat perheenjasenistaan tai ystavistaan (Quart 2003, 44). Median lahelle
tuoma — mutta kalleudessaan saavuttamaton luksusbrandien maailma saa tytot
tuntemaan itsensa epataydellisiksi ja kilpailukyvyttdmiksi, mika liséé tyytymattomyytta
(Quart 2003, 31-32).

Ote 6: Unelmoin ehka kalliista Chanelin upeasta coctailmekosta! *tytté 13-

v
Otteessa 6 heijastuu suomalaisen vaatimattoman talonpoikaisetiikan arvot. Chanelin
coctailmekko on niin kallis ja upea, ettd jo siitd unelmointikin voi olla kyseenalaista.
Tama tulee ilmi vastaajan kayttamasta ilmaisusta unelmoin ehkéa. Ylaluokan elintason ja
kulutustottumusten havittelusta varoitteli jo kotitaloustieteen uranuurtaja Laura Harmaja
(1925, 22), jonka mukaan rahvaan on valtettava sellaista ylellistd kulutusta, joka ei ole

toimeentulon kannalta valttamatontd, vaan yleisen mielipiteen mukaan turhaa.

Ote 7: Haluaisin (oon jo toooosi pitkdan halunnu) D&G hajuveden. Se on
aivan ihanan tuoksunen, mut se maksaa 70 €... *tytté 14-v.*

Ote 8: Guess on tosi hyva merkki. Ite en omista mitdan sen tuotteita mutta
haluaisin kylla! Aina himoan sen nettisivuilla kaikkea ihanaa. *tytté 14-v.*

Otteissa 7 ja 8 tuotetaan merkkitietoisuutta tietdmisen ja haaveilun kautta. Merkkeihin
liitetddn vahvoja tunteita haluamisen ja himoamisen kautta. McCrackenin mukaan
kulutusobjektit merkkeineen ovat siltoja merkitysten siirtdmisessd, jotka eivat vain
kerro, keitd me olemme vaan myo6s keitd haluaisimme olla (McCracken 1990, 117).

Otteessa 7 vastaaja todentaa omaa tietdmystadn kayttdmalla kuvailua aivan ihanan
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tuoksunen. Hintatieto 70 € toimii numeerisena faktana, joka lopullisesti vakuuttaa
lukijan merkkitietamyksesta.

Ote 9: Suosin itse Conversen kenkid. Converset ovat ajattomat eika
varmaan koskaan ole out. Converse on vaan kallis merkki! *tytt 13-v.*

Vastaaja aloittaa kertomalla, ettd suosii itse Conversen kenkid. Tamé pitad sisallaén
suvaitsevaisuuden ajatuksen, ettd kaikkien ei kuitenkaan tarvitse suosia kyseistéd
merkkid. Sana suosin viittaa useamman Conversen kenkéaparin omistamiseen, eika vain
satunnaiseen ostokseen. Nain ollen tatd seuraava vahva kannanotto Conversen
ajattomuudesta  ja  muodikkuudesta saa  oikeutuksen  kenkien  omistajan
puhujakategoriasta. Vastaaja tuottuu tekstiin muodin ja tyylin hallitsevana Converse -
asiantuntijana, jolla on tieto ja kyky arvioida Conversen tulevaisuutta muodin
markkinoilla. Featherstone painottaa, ettd kulutuskulttuurissa itsensa esittdminen, mutta
my0s ilmaisu ja vaikutelmien hallinta on olennaisen térked4 (Featherstone 1991, 187).

Ote 10: Kengissa kaytan yleensa kalliimpia merkkeja, koska ne kestavét ja
nayttavat hyvaltd. Lempimerkkejani ovat mm. Converse, Adidas, UGG ja
Lacoste. Silmélasini ovat Chanel-merkkiset ja minulla on DKNY-hajuvesi.
Haluaisin aidot Rayban-aurinkolasit, mutta ne ovat vahan liian kalliit.
*tytto 13-v.*
Ote 10 eroaa aikaisemmista siind mielessd, ettd brandeistda ei puhuta suurella
tunnelatauksella, vaan tunnesiteen ja ihannoinnin taso j&& verrattain neutraaliksi.
Toisaalta vastaajan mainitsemat lempimerkit (Converse, Adidas, UGG, Lacoste, Chanel
ja DKNY) ovat kaikki suuria megabréndeja, jotka puhuvat jo itse puolestaan. Ne
sisdltdvat jo itsessadan brandipddomaa, joka rakentaa tarinan kayttdjan ymparille. Siten

niiden omistamista ei tarvitse selitelld tai puolustella.

Lehtimaki ja Suoranta toteavat, ettd kulutusvalinnat yksilollistyvassé valtakunnassa ovat
tie itseilmaisuun, jossa ei sanoja tarvita. Tavaran ja ostetun eldméntyylin valityksella
pyritaan entista tietoisemmin kertomaan jotakin itsesta itselle ja muille. Rahaa ei laiteta
paitaan ja kenkiin, vaan sellaiseen paitaan ja sellaisiin kenkiin, jotka sopivat osaksi

itsestd koostettavaa kokonaiskuvaa ja tarinaa. (Lehtimaki & Suoranta 2006, 8.)
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Ote 11: Vaatekaapistani 1oytyy Osiriksen, Reebokin, DC:n, Bronxin ja Jack
& Jonesin vaatteita. Pidan Osiriksen vaatteista --- Lempimerkkini on hyva
ja niilla on hienot vaatteet. *poika 13-v.*

Vastaaja kertoo pitdvansd muutamista merkeistd, joista Osiris on mieluisin. Vastaaja
kategorisoi lempimerkkidnsa hyvaksi merkiksi, joka tuottaa hienoja vaatteita.
Viimeinen lause tuottuu ikaan kuin mielipidevapaana totuutena, jossa toimijuus on
kadotettu yksinkertaistamisen keinoin. Tallaista puhetapaa k&ytettdessa kaytanteiden
sosiaalisesti tuotettu alkuperd pimittyy, jolloin ne alkavat ndyttad luonnollisilta
itsestaanselvyyksilta (Jokinen & Juhila 1993, 91).

Ruohonen  esittdd, ettd  pukeutumalla ~ kokoamme  identiteettimme ja
persoonallisuutemme sellaiseksi, mind haluamme sen muille esittdd (Ruohonen 2001,
39). Naiden merkkien kautta vastaaja rakentaa itselleen selkean tarinan: Skeittaripoika
(Osiris ja DC), jossa on ripaus retrovaikutteista (Reebok) ghetto-asennetta (Bronx) ja
tavallisuutta (Jack & Jones). On kuitenkin selvaa, ettd tdma tarina ei voi olla olemassa

muuta kuin merkkitietoisuuden diskurssissa, jossa merkit tunnetaan.

Merkkitietoisuuden diskurssi nousi vahvana, jopa hegemonisena esiin aineistosta, johon
moni vastaaja paasi osallistumaan. Eivat kuitenkaan kaikki. Merkkitietoisuuden
diskurssi on kuin oma maailmansa, jossa nuoret suunnistavat koodien avulla
merkkiviidakossa. Amerikkalaiset markkinoijat uskovat, ettd brénditietoisuuden
iskostamista lapsiin pidetddn yhta tarkedna kuin sitd, ettad heille opetetaan Kielia ja etta
heitd ohjataan ammatinvalinnassa. Kuluttajaksi kasvaminen kun on nykymaailmassa

yksi vaihe matkalla aikuisuuteen ja yhteiskuntakelpoisuuteen (Quart 2003, 85-86).

4.2 Valintojen diskurssi

Diskurssit eivat synny itseriittoisesti, silld ne méaérittyvat usein interdiskursiivisessa
suhteessa toisiinsa. Diskurssit voivat olla joko rinnakkaisia toistensa kanssa, tai
kilpailevia diskursseja (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993, 28). Valintojen diskurssi

koostuu  kolmesta  keskendan  Kilpailevasta  repertuaarista;  erottautuminen,
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yhteenkuuluvuus ja rationaalisuus. Namé& ovat tapoja, joilla nuoret perustelevat

brandeihin ja merkkeihin liittyvid valintojaan.

Vaéitoskirjansa nuorten pukeutumisesta kirjoittanut Sinikka Ruohonen (2001) on myos
pannut merkille valintaan liittyvat kysymykset. Koska nuoret ovat syntyneet keskelle
tavaroiden ja palvelujen runsautta, valintoja on pakko tehdd koko ajan. Tuotteiden
todelliset erot ovat usein hiuksenhienoja tai niité ei ole lainkaan. Valinnasta tulee sisélta
ohjautuva prosessi sen tahden, ettd nuori joutuu jatkuvasti kysymé&an itseltadn, mita
mind haluan, mika vastaa minun tarpeitani. (Ruohonen 2001, 75.)

Valinnan diskurssiin osallistuminenkaan ei kuitenkaan ole itsestdan selvaa kaikkien
kohdalla, silla kuluttamisen mahdollisuus tarkoittaa, ettd ihmiselld on kéaytettavissa
rahaa yli valttamattomyystarpeen. Vasta ylimaardisten kéayttdvarojen kohdalla on
mahdollisuus valita. (Ruohonen 2001, 14.)

4.2.1 Erottautuminen

Tarinayhteiskunnassa brandejd kadytetddn identiteetin rakentamiseen, yhteiso6n
kuulumiseen, mutta myds siitd erottautumiseen (Lehtimaki & Suoranta 2006, 8).
Vapauden valtakunnassa henkilékohtaisilla kulutusvalinnoilla yksilét ovat vapaita
tekemdan omia asioitaan ja rakentamaan oman pikkumaailmansa yksityiselle alueelle
(Ruohonen 2001, 14). Erottautumisen tarve kumpuaa yhteiskunnassamme elévasté
individualismin ihanteesta, jossa on tarkedd erottua valtavirrasta. Erottautumisen

repertuaarissa tarkastelen, milla tavalla brandeja kaytetaan erottautumiseen.

Ote 1: Joskus minulla sattuu olemaan jotain eri merkkeja kuin kavereillani,

silla minulla on oma tyyli, enka kulje kovin massan mukana. *tytt6 14-v.*

Otteesta nousee esiin moniakin eri elementtejd, joilla rakennetaan erottautuvaa minaa.
Vastaaja kertoo kayttavénsa joskus eri merkkeja kuin kaverinsa, joka toimii erdana
erottautumisen keinona. Myo0s sanavalinta oma tyyli pitdd siséllaan yksilollisyyden

idean, ja samalla sulkee pois mahdollisuuden massaan sulautumisesta.
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Viimeinen lause enk& kulje kovin massan mukana sinetdi sanoman individualistisen
luonteen. Vastaajan negatiivisessa yhteydessa kayttdmén massa -sanan vastinpari on
yksil6llinen, jolloin jalkimmainen sana saa positiivisen kaiun. Lauseen voisi kaantaa
toisinpainkin sen merkitystd muuttamatta, jolloin lause kuuluisi kutakuinkin néin:
”Kuljen aika lailla omia polkujani”. Nuorten kuluttajaidentiteettejd tutkineen Elissa
Moseksen luomassa ryhmittelyssé vastaajalle rakentuu paikka oman tien kulkijoiden
ryhmaéssd, joka kuuluu markkinavoimien vaikeasti, mutta ei mahdottomasti

vokoteltaviin markkinasegmentteihin (Moses 2000, 35-36).

Ote 2: En suoraan sanottuna vihaa mitdan, mutta on olemassa muutamia
merkkeja, jotka ovat todella arsyttavia, silla se on niin massa ja joka ikisella

ihmiselld on sellainen. *tyttd 13-v.*

Tassa tunnepitoisessakin katkelmassa erottautumista rakennetaan kritiikin kautta, joka
kohdistuu  tiettyihin  merkkeihin.  Vastaus aloitetaan  omista intresseistéd
etaannyttamiselld. Diskurssin kayttdja esittaytyy tekstissa henkilond, joka ei suoraan
sanottuna vihaa mitédan. Taman jalkeen kritiikki on helpompi esittdd vakuuttavasti, kuin
jos vastaaja olisi esimerkiksi esittaytynyt henkilong, ”’joka vihaa kaikkea”.

Vastaaja kuvailee todella arsyttaviksi muutamia merkkeja, joita tadssd yhteydessa ei
kuitenkaan mainita nimelta. Arsyttavia merkit ovat siksi, koska se on niin massa ja joka
ikisella ihmisella on sellainen. Otteesta sukeltaa esiin yksilollisyyden kaipuu, joka

ilmenee “massamerkkeja” kohtaan osoitetusta drsyyntymisesta ja kritiikista.

Ote 3: Tykkaan tasta merkistd (Ed Hardysta). Se on laadukas ja nayttava,
mutta kallis. Omistan Ed Hardyn lippiksenkin. Tata kayttaa jotkut, joilla on
tietty tyyli. *tyttd 13-v.*

Otteessa analysoidaan yhdysvaltalaisen tatuointitaiteilijan, Don Ed Hardyn
lanseeraamaa Ed Hardy -merkkid, jonka hintavissa vaatteissa yhdistyy muoti ja
tatuointitaide (Ed Hardyn kotisivut). Vastaaja Kiinnittyy tdhan vaihtoehtoisia vaatteita
tuottavaan bréndiin tykk&amisen tasolla sek& omistussuhteella. Vastaaja kuvailee
merkki& sanoilla laadukas, nayttava ja kallis. Namé kaikki kolme asiaa sopivat saman

katon alle, kun puhutaan erottautumisesta. Laadukas on yleensa myos kallista, ja kallista
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ei ole kaikilla varaa ostaa. Nayttdvyys taas varmistaa sen, ettd erotutaan tavallisesta

katumassasta.

Kuitenkin vasta viimeisessa lauseessa — Tata kayttaa jotkut, joilla on tietty tyyli — Ed
Hardy -merkki Kirjoittautuu selkeésti erilaisena, vaihtoehtoisena ja erottavana branding,
jota vain jotkut kayttavat. Tama ei kuitenkaan vield tee merkista uniikkia, mutta se rajaa
kayttajaryhman pienemmaksi. Merkki voi siis samalla toimia sek& erottajana ettd
ryhmaé yhdistavana tekijand. Pasi Falkin mukaan kyse on modernista hedonismista,
jonka kulutuskayttaytymistd ohjaa tietynlainen minuusstrategia. Kuluttaja tekee
valintojaan ambivalentissa tilanteessa, jossa han pyrkii toisaalta erottautumaan, toisaalta

vetdmaan rajat suhteessa ympéroivaan yhteiskuntaan. (Falk 1992, 122-123.)

Ote 4: Vaatekaapistani 16ytyy esimerkiksi Animalian ja Suomen
luonnonsuojeluliiton vaatteita. Pidan kaytannodllisistd vaatteista. En kayta

samoja merkkeja kuin kaverini. *tyttd 13-v.*

Nuoret ilmaisevat pukeutumisellaan sen, mitd eivat pysty sanoin ilmaisemaan
(Ruohonen 2001, 53). Erityisesti tdma teksti kuvastaa hyvin sanontaa “vaate on aate”.
Animalian ja Suomen luonnonsuojeluliiton vaatteet pitavat siséllaédn vahvoja eldin- ja
ymparistoystavallisia arvoja. Vastaaja ei kaytd samoja merkkeja kuin kaverinsa, ja tata

kautta kiinnittyy erottautumisen diskurssiin, ja tuottaa itselleen erottautujan position.

Ote 5: Ed Hardy on kallis, en oikein tykk&a. LHan—erinlainen. Ei sovi
tyyliini. *tyttd 13-v.*

Otteeseen siséltyy kaksijakoinen viesti, jonka perusteella teksti itse asiassa puhuttelee
sek& erottautumisen, etta yhteenkuuluvuuden diskursseja. Tassa yhteydessa késittelen
vain erottautumiseen liittyvié asioita. Se, ettd osaa yleensakin sanoa, ettei pidéd jostakin
ja ettd joku merkki ei sovi omaan tyyliin kertoo itselle henkildkohtaisen tyylin
omaksumisesta. Aikaisemmassa otteessa 3 Ed Hardy -merkKki esitettiin merkking, jolla
VoI erottautua. Tassé otteessa Ed Hardy sen sijaan tuottuu merkking, jonka kéyttamatta

jattamisell& tehddén rajanvetoja muihin ja erottaudutaan.

Ote 6: Vihaan DC-merkkid! Kaikki nuoremmat kayttaa sita. En tied&, miksi

en pida siita. *tyttd 14-v*
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Tassé otteessa on myos kyse rajanvedoista oman henkilokohtaisen, ja “muiden” vilille.
Vastaaja suorastaan vihaa DC-merkkid, jota kaikki nuoremmat kayttavat. Ero halutaan
vetdd itsen ja nuorempien valille, ja se tapahtuu DC-merkkia vihaamalla. Tunnepitoinen
teksti paattyy maltillisemmin lauseeseen En tiedd, miksi en pida siitd. Mattilan mukaan
merkkivihassa on kyse erottautumisen halusta. Mattilan mukaan merkki menettaa
vetovoimansa, kun se levida liian laajalle ja - mik& pahinta - vé&&ranlaisten ihmisten
piiriin. Talléinhan se menettda seka distinktiiviset ettd integratiiviset kykynsd. Merkki
lakkaa olemasta kannanotto minkaan puolesta tai mitdan vastaan, eikd sen kantaja ei

kerro itsestddn endd mitddn huomionarvoista. (Mattila 2002, 51.)

Ote 7: Vihaan joitakin DC-merkkisia kenkid, koska ne ovat liian raikeita ja
huonosti sopivia. Es-jonnet kayttavat niita. *Poika 14-v*

Es-jonneihin paneudutaan tarkemmin luvussa 5.2, mutta kerron kuitenkin lyhyesti mité
Es-jonnella tarkoitetaan. Tdma nuorisoslangissa syntynyt stereotypia kuvaa poikia, jotka

juovat paljon Euroshopper -energiajuomaa. Siita he ovat saaneet nimensakin.

Otteessa 7 on pitkélti samasta asiasta kyse kuin edellisessa otteessa, halutaan tehdé ero
oman tyylin ja muiden tyylien vilille, ja se tehdddn DC-merkin kautta. Vastaajan
mukaan DC-merkkiset kengét ovat liian raikeitd ja huonosti sopivia. Jaa arvoitukseksi,
tarkoitetaanko tassa yhteydessa sopivuudella istuvuutta, vai tyylillista sopivuutta. DC-
merkki liitetddn Es-jonneihin, ja DC-merkkia vihaamalla tdhan ryhméan tehdaan

pesaero.

Lahikaisen ja Partasen mukaan lapset pitdvat siitd, mika sitoo heidat yhteen, ja oppivat
pitimddn myods joidenkin  sulkemisesta  ulkopuolelle.  Nyky-yhteiskunnassa
kulutustuotteista ja brandeistd on tullut mainio véline t&hdn lasten valiseen

ryhmienmuodostukseen ja erontekoihin. (Lahikainen & Partanen 2008, 71.)

4.2.2 Yhteenkuuluvuus

Samalla kun bréndi on luokittelujen ja erontekojen lahde, se on myds keskeinen
tyyliyhteison rakentaja (Richins 1991, 81). Brandien avulla voidaan sulautua

pienempiin tai isompiin massoihin, ja tuntea olevansa yksi muista. Gronow tahdent&a,
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ettd kulutuksen syitd ei endd ole pakko hakea vain fyysisen tarpeentyydytyksen ja
puutteenpoistamisen kehikosta, lammon tai turvallisuuden hankinnasta, vaan sille

tunnustetaan tehtdva myds ihmisen sosiaalisuudessa (Gronow 1997, 5).

Ote 1: ...Kaikilla melkeen on iPhone! Ja mullakin on! Aivan huippu

kannykkd <3 sopii myds vanhemmillekin... *tyttd 14-v.*
Tassa katkelmassa Apple tuottuu positiivisena yhteenkuuluvuuden rakentajana, joka tuo
koko maailman yhteen, silla iPhone on jo melkeen kaikilla. Tosin bréandikin voi olla
vahva yhteisyyden rakentaja vasta sitten, kun se on tunnettu (Mattila 2006, 47). Samil
Aledin puhuu vahvojen bréndien synnyttdmasta yhteisollisyydesta kayttamalla
heimolaisuuden  késitettd. H&nen mukaansa heimo-kasitteen  kaytannollinen
ruumiillistuma on brandiyhteisd, joka perustuu brandin uskollisten suosijoiden
sosiaalisiin suhteisiin. Brandiyhteisd ei tunne maantieteellisidkdan rajoja. Téllaisia
brandiyhteisdja ovat onnistuneet synnyttdmé&an muun muassa superbrandit kuten Harley
Davidson ja Apple. (Aledin 2005, 59.) Nykyaan brandiyhteisollisyytta on helppo
toteuttaa muun muassa sosiaalisessa mediassa, josta kertovat lukuisat brandeja varten
luodut facebook -ryhmaét. Ndissé ryhmissa jasenet jakavat esimerkiksi kuvia itsestaan ja
omista lapsistaan puettuna brandin vaatteisiin. (Vanska 2012, 19.)

Viimeinen lause sopii myds vanhemmillekin — osoittaa, ettd Applen luoma yhteisd on
jopa niin laaja, ettd se ei tunne ikdarajoituksiakaan. Muun muassa Bourdieun
kulutustyyleja koskevissa tutkimuksissa onkin todettu, ettd eroja on enemman
ikdryhmien sisalld kuin ikaryhmien valilla. Sama bréndi voi tuoda yhteen monenikéiset
ihmiset. 1alla ei ole niin valid, kunhan kulutuskayttdytymiseen liittyva elamanfilosofia
on sama. (Bourdieu 1985, 128-130.)

Ote 2: Min& pidan varmaan kaikista merkeista. On minulla samanmerkkisia
tavaroita kuin kavereillani. *poika 13-v.*

Ote 3: Vaatekaapistani 16ytyy monenlaisia merkkeja esim. Adidas, H&M,
Cubus jne. Pidan aika monestakin merkista. Kaytan aika lailla samoja
merkkeja kuin kaverini. *tyttd 13-v.*
Otteissa 2 ja 3 vastaajat kertovat kdyttdvansa saman merkkisid tuotteita kuin heidan
kaverinsa. N&in ollen merkkien yhteen liittdma yhteison ei valttamatta tarvitse olla omaa

kaveripiirida suurempi. Ruohosen mukaan pukeutumisen pelissé suurin merkitys on vain
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oman Yyhteison mielipiteilld. Samanhenkiset tajuavat viestit, mutta erihenkisten ei
valttamatta tarvitse niitd tajuta, koska heistd ei valitetd. (Ruohonen 2001, 6.) Yksi
sosiaalipsykologian vahvimpia sdé&nnonmukaisuuksia onkin, ettd ihmisen olennaisin
sosiaalinen motiivi on saada oman paikallisen yhteisén hyvéksyvaa kunnioitusta ja
valttad sen halveksuntaa. Td&ma nayttdisi olevan ihmiselle sisdsyntyinen tarve, silla
samoja tuloksia on saatu myos alkuperdiskansoja tutkiessa. (Helkama, Liebkind &
Myllyniemi 2001, 76.)

Ote 4: Kéaytan kaiken merkkisia vaatteita, esim. Ginatricot, H&M, Cubus
jne. Pidan itse erityisesti H&M vaatteista. Kaytan aika paljon
samanmerkkisid vaatteita kuin kaverini, koska kdymme yleensd yhdessa
ostelemassa vaatteita. *tyttd 14-v.*

Ote 5: Aika paljon kaytan samoja merkkeja kun kaverit koska ostetaan
vaatteita samoista kaupoista. *tytt 14-v.*

Otteissa 4 ja 5 vastaajat kertovat kayttavansad samanmerkkisia vaatteita kuin kaverinsa.
Lause kdymme yleensa yhdessa ostelemassa vaatteita tuottaa kulutukselle sosiaalisen
ulottuvuuden. Vaatemerkkien valinta tapahtuu sosiaalisesti, kun valinnat tehdaan
yhteisen ostelun lomassa. Merkit nayttelevét siis kaksinkertaista roolia néissa tyttdjen
valisissd yhteisoissa — kaveripiiri kayttdd samoja merkkituotteita, ja sen lisaksi myods
ostelee niitd yhdessa.

Furnhamin ja Gunterin mukaan tytt6jen kulutus on huomattavasti poikien kulutusta
sosiaalisempaa. Tyt0ille ostoksilla kdyminen on useimmiten yhteisollistd toimintaa, ja
ehkapa juuri sen takia ystavat ovat yksi tekija, joka vaikuttaa tyttdjen kulutuspéaatoksiin.
(Furnham & Gunter 1998, 31.) Russel ja Tyler lisddvat tdhan, etta sosiaalisuuden liséksi
shoppailulla tuotetaan samaan aikaan myo0s tyttoyttd ja tulevaa naiseutta (Russell &
Tyler 2002, 629-630). Tahan liittyy myos historiallinen aspekti, silla nimenomaan
tavaratalot olivat ensimmadisia paikkoja, joissa naisen oli soveliasta liikkua ilman
miesseuraa. Nykyddn tavarataloja ja niiden luomaa shoppailukulttuuria pidetdan
uudenlaisena vapaasti ilmennetyn naisellisuuden ndyttdamoné. (Lury 1996, 143.)

Ote 6: Saan ensiviikolla iPhonen. Monilla kavereillani on se, ja olen kuullut
siitd paljon hyvaa. tytté 13-v.*
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Otteessa 6 vastaaja kertoo saavansa Applen iPhonen. Vastaaja ik&an kuin perustelee
hankintaansa sill&, ettd hanen monilla kavereillaan on se, ja han on kuullut siité paljon
hyvad. Eréds tutkimustulos Sinikka Ruohosen nuorten pukeutumista koskevassa
tutkimuksessa oli, ettd nuoret pyrkivét aina perustelemaan hankintojaan rationaalisesti,
olivatpa tuotteet kalliita tai halpoja (Ruohonen 2001, 163). T&ss& otteessa perustelu jaa
kuulopuheen ja uskomuksen tasolle, mutta argumentti vahvistuu vastaajan itselleen
tuottamasta puhujakategoriasta, silla hén asemoituu tekstissd iPhone-omistajien

kaveriksi.

Quartin mukaan nuorten kuluttamisessa kavereiden rooli on tarked, ja tatd markkinoijat
kayttavat tylysti hyvékseen. Markkinoinnin ammattilaiset eivdt kaihda keinojaan
paastadkseen tarkoituksiinsa, vaan kayttdvat hyvédkseen sitd, mitd lapset eniten
pelké&évat: erilaisuutta ja syrjityksi tulemista. (Quart 2003, 48.)

Ote 7: Karl Kania kayttda kovikset ja muut kovat jatkat. No voishan sita
iteki. Merkki on in. *poika 13-v.*

Vastaaja aloittaa kategorisoimalla merkin tietylle kayttdjaryhmalle, koviksille.
Seuraavaksi hén pohtii voisiko itse kayttdd kyseistda merkkid. Koska vastaajalla on
selked mielikuva Karl Kanin kayttajaryhmastd, edes voidakseen harkita merkin
kayttamista, hanen taytyy my0s voida kuvitella kuuluvansa tdhdn merkin kautta
liitettyyn yhteisoon. Ruohosen mukaan hankkimisrituaalit tapahtuvat kuvitteellisella
tasolla, kun kuluttaja mieltdd itsensd tietynlaiseksi ihmiseksi pukeutuessaan
tietynlaiseen pukuun tai ajaessaan tietynmerkkiselld autolla (Ruohonen 2001, 68).
Mattilan mukaan bréndien tuntemus on térkedd nuorten ryhmaytymisessd. Brandit
auttavat  yksiloitd kiinnittymédn paremmin omaan ryhméaan ja tunnistamaan
tulokkaankin siihen kuuluvaksi. (Mattila 2006, 50.)

Seuraava ote on mielenkiintoinen sen takia, ettd se loytyy myds erottautumisen
diskurssista. Tassé otteessa on kaksi puolta; toisaalta siind tuotetaan erottautumista,

toisaalta yhteenkuuluvuutta.

Ote 9: Ed Hardy on kallis, en oikein tykkaa. LHan—erinlainen: Ei sovi
tyyliini. *tytté 13-v.*
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Ensivilkaisulta otteesta 9 ei vélttdmatta 10ydy yhteenkuuluvuutta ilmaisevia tekijoita.
Kuitenkin vastagjan suttaama kohta lilan erilainen — sitoo taman otteen
mielenkiintoisella tavalla yhteenkuuluvuuden repertuaariin. Se, ettd ajatellaan jonkun
olevan liian erilainen — kielii halusta olla jokseenkin samanlainen, sekoittua massaan.
En oikein tykkaa. Liian erinlainen lauseet voidaan sanoa myos toisella tavalla niiden
merkitystd muuttamatta, jolloin viesti rakentuu seuraavasti: Tykk&&n, jokseenkin
samanlainen. Nyt yhteenkuuluvuuden sanoma tulee helpommin esille. Vastaaja taiteilee
oman tyylin, mutta kuitenkin samanlaisuuden kaipuun valilla. Mattila toteaa osuvasti,
ettd omaan olemukseen liittyvat valinnat ovatkin taiteilua kahden pahan, ”massan” ja
friikkiyden valilla (Mattila 2006, 47).

Myds se, ettd lilan erilainen -kohta on sutattu, kertoo kenties yhteiskunnassamme
eldvistd yhteenkuuluvuuden ja suvaitsevaisuuden arvoista. Diskurssianalyysissd ei
yleensa pureuduta siihen, mité vastaaja on ajatellut tai tarkoittanut, ja syita suttaukseen
emme tassakaan tapauksessa tule ikind tietdmaan. Mutta yksi mahdollinen tulkinta
suttaamiseen on, ettei yhteenkuuluvuutta korostavassa kulttuurissamme ole
hyvéksyttdvad moittia jotakin “liian erilaiseksi”, silld se kielisi suvaitsemattomuudesta.
Toinen mahdollinen tulkinta on, ettd vastaaja on halunnut esittdytyd oman tyylin
omaavana, ja se olisi ristiriitaista henkil6ltd, joka on juuri moittinut toista merkkia liian

erilaiseksi.

4.2.3 Rationaalisuus

Mary Douglas kritisoi ekonomistien ja markkinatutkijoiden triviaalia ja rajoittunutta
kuvaa kuluttajasta, jonka mukaan kuluttajat reagoisivat vain muodin vaihteluihin ja
hintaan. Douglas nakee Kkuluttajan jarkevand, yhtendisend persoonana, jonka
kayttdytyminen perustuu kulttuurisiin arvostuksiin. Myos rationaalinen ajattelu ohjaa
pitkalti kuluttajan valintaa. (Douglas 1997, 15-18.) Tdssa diskurssissa tarkastelen, milla

rationaalisilla tavoilla vastaajat perustelevat merkkeihin liittyvia valintojaan.
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Ote 1: Mina kaytan oikeastaan kaikenlaisia merkkeja kunhan ne ovat
hyvannakoisia ja tuntuu hyvélle tai jos ostan esim. housut mdokille niin

silloin ne pitaa olla kestavat ja tuntua hyvalle. *poika 14-v.*

Vastaaja kertoo kéayttdvansd kaikenlaisia merkkeja. Valintakriteereiksi nousevat
hyvannakagisyys ja se, ettd vaate tuntuu hyvalle. Myds Ruohonen on tutkimuksessaan
todennut, ettd nuorten pukeutumisessa ilmenee eldmyksen vaatimus, mika tarkoittaa
sitd, ettei pukeuduta vain muiden miellyttamiseksi, vaan pukeutuminen on jokaisen oma

valinta ja vaatteissaan on voitava viihtyd (Ruohonen 2001, 162).

Vastaaja nostaa esille myds sen, ettd housujen ostamisessa sen kayttotarkoitus on
otettava huomioon. Mokille ostettavien housujen tarkeimmat valintakriteerit ovat
kestavyys ja miellyttavyys. Poikien ja miesten edustama kuluttajatyyppi onkin mielletty
usein tarvesuuntautuneeksi. Jokaiselle ostolle 16ydetéan rationaalinen perustelu. (Wilska
2006, 31.)

Ote 2: En tykkdd Cubuksen vaatteista, koska ne vaan on niin
kdsittamdttomdn huonolaatusia... Farkut venyy sata kokoa, hupparit

nukkaantuu ekan pesun jalkeen ja paidat 16ystyy. *tyttd 14-v.*

Otteessa 2 vastaaja kritisoi Cubuksen vaatteita niiden huonon laadun takia. Perustelua
vahvistetaan yksityiskohtaisella ja narratiivisella kuvailulla — Farkut venyy sata kokoa,
hupparit nukkaantuu ekan pesun jalkeen ja paidat 10ystyy — joka tuottaa argumentille
uskottavuusarvoa vastaajan omakohtaisen kokemuksen kautta. Téassa kommentissa
rationaaliseksi syyksi Cubuksesta tykkadmattomyyteen Kkirjoittuu huono laatu, tai

paremminkin kasittdmattéman huono laatu.

Ote 3: En pidd oikein Kapp ahhlin teepaidoista ku ne mennee rikki. *poika
14-v.*

Ote 4: H&M on edullinen ja monipuolinen merkki. Huono on etta ei tahdo

oikein kestaa rajumassa kaytossa. *poika 14-v.*

Otteessa 3 kritisoidaan KappAhlin t-paitoja niiden huonon kestavyyden vuoksi, jossa
kritiikin syy on jarkiperédinen hyvan laadun vaatimus. Ote 4 tarjoaa vahvan argumentin

H&M -merkin huonoista puolista, silld vastaaja aloittaa puheenvuoron kehumalla H&M
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-merkkid sanoilla edullinen ja monipuolinen. N&in puhe tuottuu positiivisesti H&M -
merkkiin suhtautuvan yksilon puhujakategoriasta. Tastd johtuen jalkimmaisessé
lauseessa oleva kritiikki tuottuu neutraalina ja uskottavana. Otteessa 4 vastaajalle
rakentuu rationaalisen kuluttajan positio, joka osaa arvioida merkkia kriittisesti seka sen

hyvat, ettd huonot puolet huomioon ottaen.

N&ma kaksi otetta noudattavat niin ikddn samaa linjaa Ruohosen tutkimustulosten
kanssa, jonka mukaan nuoret laatutietoiset mieskuluttajat vaativat tuotteelta ennen
kaikkea laatua ja kestavyyttd (Ruohonen 2001, 170).

Ote 5: Eipa oikeastaan ole sellaista merkkid, mitd vihaan. Saattaa olla
muutama, ja ehka sen takia, kun ne ovat huonolaatuisia, ei pysy ehjana

kauan tai muuten on kuullut niiden olevan huonoja. *tyttd 13-v.*

Taman otteen perusteluissa kdytetddn varovaisempaa tekniikkaa. Varovaisuus korostuu
eritoten — ehka sen takia — sanavalinnassa. Kritiikki ei kohdistu mihink&an tiettyyn
merkkiin, vaan vastaaja perustelee valintojaan yleisemmalla tasolla. Téassa otteessa
huonoon merkkiin liitetddn kaksi asiaa: huonolaatuisuus ja ehjanéd pysymattomyys, jotka
nousevat esiin lauseissa ne ovat huonolaatuisia, ei pysy ehjana kauan. Viimeinen lause
(on kuullut niiden olevan huonoja) kertoo siitd, ettd myds kuulopuheen ja uskomuksen

perusteella tehd&an rationaalisia valintoja.

Peter Jonesin mukaan emme teekdn valintoja pelk&staén kauniin ja ruman valilla, vaan
mieltymyksemme ovat sidoksissa asenteisiimme, uskomuksiimme ja koko
arvojarjestelmaddmme, ei vain Kyseiseen tuotteeseen tai toimintaan valintatilanteessa
(Jones 1991, 17). Suomalaisessa arvomaailmassa kestavyys onkin yksi perinteisen

markkinointimaailman kulmakivid, josta sanonta "’kestda isiltd pojalle” myds kumpuaa.

Ote 6: En sillee halua paljoa mitdén kalliita merkkivaatteita tai mitaan
mutta ois kiva omistaa Louis Vuitonin laukku esim. Tai vaikka aidot

Raybanit mutta hinta on sen 150 € niin ei kiitos. *tytté 14.v*

Valintoja perustellaan rationaalisesti myos merkista kieltdytymisen yhteydessa. Otteessa

6 vastaaja tekee suomalaisille naiskuluttajille tyypillista vertailua vertaamalla laadun ja
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hinnan suhdetta. Louis Vuittonin laukku tai aidot Raybanit ois kiva omistaa, mutta 150

euroa on liian iso hinta ”ihan kivasta”. Tam4i todentuu viimeisessa lauseessa ei kiitos.

Ote 7: Firefly on tosi hyvd merkki. Sen esim. vaatteet ovat kestavia ja

laadukkaita. Omistan itse pari Firefly takkia yms. *tytt6 13-v.*

Otteessa 7 heijastuvat jalleen suomalaisen yhteiskunnan kulttuurisesti opitut traditiot ja
normit, jotka eivat ole menettdneet merkitystddn nuorten eldmismaailmassa ja
pukeutumisvalinnoissa. Vastaaja kehuu Fireflytd kestdvyyden ja laadun takia, ja kertoo
omistavansakin pari timan merkin takkia. Vastaaja tuottaa itselleen laatua ja kestavyytta

arvostavan kuluttajan position.

Ote 8: Kaytan Niked mm. urheilussa, koska se kestda hyvin ja on aika

halpaa. *tyttd 13-v.*

Ote 9: No lempimerkkini (H&M) on siksi hyva, koska se ei ole kallis ja
sielté saa kaytannollisia vaatteita. *tyttd 14-v.

Néissa tyttdjen puheenvuoroissa perustellaan merkkivalintoja jélleen rationaalisesti.
Otteessa 9 perusteluna on hinta-laatu -suhde (kestéd hyvin ja on aika halpaa), joka on
tyypillistd suomalaisten naisten kulutuskayttaytymisessa. Wilskan mukaan naisten ja
tyttdjen kulutuksessa korostuu hintatietoisuus miehié ja poikia enemmaén. Néin saadaan

enemman vahemmalla rahalla, ja sadstetaan talla tavoin. (Wilska 2006, 35.)

Otteessa 10 vastaajan lempimerkki H&M on hyva siksi, koska se ei ole kallis ja sielta
saa kaytannollisia vaatteita. Rationaalisia syitd merkistd tykkaamiseen ovat edullisuus
ja kaytannollisyys. Talonpoikaisetiikasta juontuvat séaastavaisyyden ihanteet siis
nousevat tastakin vastauksesta esille. Kuluttajan valintaa ohjaavat paljolti kulttuurisesti
opitut arvot ja mallit (Ruohonen 2001, 14).

Ote 10: Firefly valmistaa hyvii kestavii vaatteita. Voisin kayttaa. Kalliita.
*poika 14-v.*

Kun aikaisemmin otteissa 3 ja 4 miespuoliset vastaajat kritisoivat edullisia ja
huonolaatuisia merkkejd (Kappahl’ ja H&M), téssa puheenvuoroissa sitd vastoin

kalliimmat merkit (Firefly ja DC) saavat suitsutusta osakseen. Otteesta 10 kdy ilmi, ettd
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vastaaja ei valttdmattd omista Fireflyn vaatteita, mutta voisi kylla kayttaa, mikéli sithen
olisi mahdollisuus. Vastaaja kuvailee merkin vaatteita sanoilla hyvii ja kestavii ja osaa
my0s kertoa, ettd vaatteet ovat kalliita. Wilskan mukaan suomalaiset kuluttajat liittavéat
laadun ja kestévyyden tiukasti hintaan (Wilska 2006, 38).

Ote 11: DC on tosi hieno ja hyvantuntuine. Monipuolinen. Lempimerkkini

jonka ainoa huono puoli on kallis, mutta laatu maksaa. *poika 14-v.*

Otteessa 11 miespuolinen vastaaja liittdd lempimerkkiinsda DC tunnepitoisempia kehun
sanoja, kuten tosi hieno ja hyvantuntuine. Ensimmainen lause onkin mielenkiintoinen,
silld vastaaja kéyttdd merkistd sanaa “hyvéntuntuinen”. Kysymys kuuluu, voiko merkki
tuntua joltakin, jos ajatellaan siis tuntoaistia? Aikaisemminhan téssa tutkielmassa
ollaan todettu, ettd merkeill& on abstrakti luonne, eikd niihin voi siis koskea. Vastaaja
tarkoittaa siis luultavasti sitd hyvad tunnetta, “fiilistd”, mink& merkki vastaajalleen
antaa. Mattilan tutkimuksessa erityisesti pojat saattoivat kuvata vuolaasti matkaansa
monien merkkien kokeilun kautta kohti sitd yhtd oikeaa. Kun se oikea on loytynyt,
suhde omaan lempimerkkiin on kiintymyksen ja tunteen tdyttdmd, joskin nuoret

pystyvat siitd huolimatta perustelemaan valintaansa jarkisyin. (Mattila 2006, 48.)

Muita syitd merkin hyvyydelle ovat monipuolisuus ja laadukkuus. Vastaaja listaa
huonoksi puoleksi merkin kalliin hinnan. Merkin monet hyvat puolet kuitenkin tekevat
tyhjaksi tdaman yhden huonon puolen, kun vastaaja toteaa, ettd laatu maksaa. Nain kallis
hinta saa oikeutuksen ja jopa positiivisen ulottuvuuden, silla tdssakin puheenvuorossa
hinta ja laatu liitetddn yhteen. My6s Ruohosen tutkimuksen nuoret miehet olivat

valmiita maksamaan laadun takia kalliin hinnan (Ruohonen 2001, 170).

Ote 12: Kengissa kaytan useimmiten kalliimpia merkkeja, koska ne kestavat
ja nayttavat hyvalta. Lempikenkadmerkkejani ovat mm. Converse, Adidas,
UGG ja Lacoste. *tyttd 13-v.*

Vastaajien joukosta l0ytyi myos yksi naispuolinen puheenvuoro, jossa puhuttiin
kalliiden  laatumerkkien  puolesta.  Silti  tdssdkin  vastauksessa  tuotetaan
huippumuodikkaille ja kalliille lempimerkeille Converse, Adidas, UGG ja Lacoste
rationaaliset jarkisyyt: kestavyys ja hyvanndkoisyys. Pantzar toteaa, ettd hankintojen

perustelu jarkisyilla on jollakin tapaa suomalaiselle kulttuurille ominainen piirre.
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Vaikka kulutuksen nautinto on ollut 1980-luvulta l&htien sallittua, siitd huolimatta
nautinto on usein verhoiltu hyddyn ja/tai jarkevien investointien muotoon. (Pantzar
1996, 91-94.)

Vaikka joku toinen voisi pitdd vastaajan mainitsemia merkkeja statusmerkkeing,
suomalaisessa kulttuurissa ei olisi soveliasta tunnustaa ostavansa tietynmerkkisia
tuotteita statuksen takia. Snobin leimaa on varottava, silla maassamme ennemminkin
naureskellaan kuin ihaillaan snobismia. Snobit ovat yhteison syrjaytyneita hyvaosaisia.
(Mattila 2006, 56.)

4.3 Vélinpitamattomyyden diskurssi

Olipa nuori puolesta tai vastaan bréndeja, han on silti suhteessa brandiin. Mattila
kuvailee tdtd sanoilla ”brindin pakko”, joka on normi nuorison keskuudessa. Osa
nuorista ei kuitenkaan halua ottaa mitdan kantaa merkkeihin. Joko merkit eivét ole
nuoren tietorekisterissé, tai ne eivat yksinkertaisesti kiinnosta. Mattilan mukaan se
saattaa johtaa helposti siihen, ettd yksilé ajautuu pahasti kaupallistuneen
nuorisokulttuurin marginaaliin. Ymparistd tulkitsee kaupallisia viesteja ja brandien
kieltd kohtaan tunnetun kiinnostuksen puutteen vélinpitaméattomyydeksi yhteison
jasenyytta kohtaan. Ulkopuolisuuden kokemus, paine ja oudoksunta ovat sanktioita,

joiden kohtaamisen riskin valinpitdmaton kuluttaja ottaa. (Mattila 2006, 58.)

Valinpitaméattdmyyden diskurssi ei ole suoranaista vastapuhetta kaupallista kulttuuria
kohtaan, vaikka tamén diskurssin puheenvuorot eroavatkin huomattavasti edellisista
merkkitietoisuuden- ja valintojen diskursseista. Tassd diskurssissa merkit ovat
yksinkertaisesti yhdentekevia, tai niistd ei tiedetd. Puheenvuoroja voisi olla
enemmankin, mutta kyselyistd I0ytyi monia vastauspapereita, joissa kantaa otettiin
tyhjalla kohdalla, juurikin luultavasti valinpitamattomyyden takia. Téassa diskurssissa

tarkastelen, kuinka valinpitamattémyys ilmenee vastaajien teksteissa.
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Ote 1: ...Omistan myods ns. “hienoja” merkkejd, joita naapurini on antanut

ja joita taman ikainen ei voi tietdd... Merkilld ei ole merkitystd minulle.’
*tytto 14-v*

Otteessa 1 vastaaja sanoutuu irti merkkikeskustelusta kertomalla, ettd omistaa ns.
“hienoja merkkejd”, joita naapuri on antanut, mutta joita vastaajan mukaan hénen
ikdisensa ei voi tietdd. Lopuksi vastaaja tekee vield selvéksi, ettd merkilla ei ole
merkitysta hanelle. Puheenvuoro on erinomainen osoitus siita, ettd merkkituotteiden
omistaminen ei ole tae merkkitietoisuus -diskurssiin Kiinnittymiseen. Eihén

merkkikeskusteluun voi edes osallistua, jos ei tieda edes itse kayttamiaan merkkeja.

Erds sudenkuoppa piilee kuitenkin siing, ettd vélinpitamattémasti merkkeihin
suhtautuva nuori voi kayttamienséd merkkien perusteella joutua identifioiduksi johonkin,

mihin h&n ei halua kuulua (Ruohonen 2001, 48).

Ote 2: Mulla ei oo silleen lempimerkkid, jos vaate on hieno, sopii tyyliini,
on ihan kohtuu hintanen ja sopii muiden mun vaatteiden kanssa niin ostan
sen. Mulle on oikiastaan ihan sama minka merkkisia vaatteita puen paalle

tai mita syon. *tytto 14-v.*

Otteessa 2 vélinpitamottamyys merkkeja kohtaan tuottuu vahvasti erityisesti kohdissa
mulla ei oo silleen lempimerkkid, ja mulle on oikiastaan ihan sama minka merkkisia
vaatteita puen padlle tai mita syon. Téllainen vélinpitamattomyys voi olla vaarallista
tulevaisuuden markkinoiden kannalta, silld Kleinkin toteaa kirjassaan No Logo, etta
merkkien takana olevien yritysten toimintatavoissa ja eettisyydessd on huomattavia
eroja. Toiset niistd esimerkiksi kayttavat haikailemattomasti lapsitydvoimaa, jattavat
palkkoja maksamatta, tai kayttavat alihankkijoita, joiden toimintatavat ja tyontekijoiden

kohtelu on epainhimillisen raakaa. (Klein 2000.)

Yksi kuluttaja ei valttdmattd suoraan pysty muuttamaan maailmaa ja yritysten
toimintatapoja, mutta omilla kulutusvalinnoilla yksikin valveutunut kuluttaja pystyy
vaikuttamaan siihen, millaiset yritykset ja brandit tulevaisuudessa tulevat vaikuttamaan
ja laajenemaan. Valinpitamattomasti merkkeihin suhtautuvat kuluttajat taas painvastoin
saattavat tietdmattddn olla edesauttamassa epdeettisesti  toimivien  yritysten

menestymista.
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Ote 3: Vaatekaapistani loytyy kaikkia merkkeja. Itse pidan Kkaikista
merkeist& kunhan vaatteet nayttavat hyvalta ja ovat sopivia. *poika 14.v*

Otteessa 3 merkkeihin suhtautuminen tuottuu melko vélinpitdimattéomana, mutta
heijastaa silti myonteista suhtautumista merkkeja kohtaan. Tamén vastaaja tuo esille
lauseessa pidan kaikista merkeistd kunhan vaatteet nayttavat hyvalta ja ovat sopivia.
Tama lause kuvastaa myos rationaalista ajattelua, silld vaatteen ulkon&ké ja sopivuus
tuodaan esille. Syy, miksi ote 3 kiinnittyy kuitenkin valinpitamattomyyden — eika
esimerkiksi rationaalisuuden diskurssiin — on, ettd tdssa otteessa rationaalisuus liitetdén

vaatteen ominaisuuteen, ei merkkiin. Merkille ei ole niin vélia.

Ote 4: Vaatekaapistani 16ytyy vaikka minka merkkisia vaatteita. En yleensa
kiinnitd huomiota merkkiin. Otan sen, mik& tuntuu parhaalta ja hienolta. En
unelmoi mistaan kalliista vaatteista. *poika 14-v.*

Ote 5: Kaapissani on monenmerkkisia vaatteita eikd mikaan niista ole
erityinen lemppari. En unelmoi mistaan kalliista merkistd, enkda mydskaan

tykkaa tai vihaa mitaan tiettyd merkkid. *tytté 13-v.*

Otteita 4 ja 5 yhdistaa se, ettd vastaajat omistavat vaikka minka merkkisia vaatteita, eika
vaatteen merkki kiinnosta heitd juurikaan. Vastaajat eivat mydskaan unelmoi mistééan
kalliista merkeistd. Tallaiset nuorten puheenvuorot olisivat ilouutinen Kriittisesti
nuoruuden kaupallistumiseen suhtautuville tutkijoille (ks. esim. Quart 2003; Lahikainen
& Partanen 2008; Oksanen 2008; Giroux 2003). Vélinpitdamattomyydelld on kuitenkin

kaantopuolensa, jonka muutamat tutkijat ovat nostaneet esille.

Mattilan mukaan valinpitamattomasti merkkeihin suhtautuva nuori on vaarassa joutua
ikaryhmansd marginaaliin. Mattila selittda ilmiota nojaten Pierre Bourdieun teoriaan
vallan jakautumisesta. Bourdieulaisittain ajatellen ihmiset yrittavat vertaisryhmdssaén
jatkuvasti ylospdin statuskamppailussa. Oman statuksen kohentaminen vaatii yksilolta
sosiaalista, kulttuurista ja taloudellista pddomaa. Sattuu olemaan niin, ettd merkeissa
yhdistyy kaikki edell& mainitut padoman tasot. Merkeisté tietdminen vahvistaa yksilon
sosiaalista padomaa, merkkien omistaminen kertoo taloudellisesta padomasta ja
merkkien oikeanlainen yhdistely ja kayttd viestii kayttdjan kulttuurisesta padomasta.
(Mattila 2002, 14.) Nuorten keskuudessa erityisesti merkeista tietdminen korostuu, sill&
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nuorilla ei ole vielda paljoa taloudellista p&d&omaa. Kun tietimattomyys ja
vélinpitamattomyys maadrittelevat nuoren suhdetta merkkeihin, h&n voi kokea
ulkopuolisuutta vertaisryhménsa keskustelutilanteissa. Sen lisaksi kyky lukea

ympdristéa ja muiden positioita hankaloituu. (Mattila 2006, 51.)

Ruohonen péétyi samankaltaiseen paatelmaédn tutkiessaan nuorten suhtautumista
mainoksiin. Hanen mukaansa vélinpitamattoméasti mainoksiin suhtautuvat nuoret, joilta
puuttuu sekd taloudellinen, kulttuurinen ja esteettis-sosiaalinen padoma. He kiinnittavéat
pukeutumiseensa vahiten huomiota ja kuluttavat hinnaltaan edullisia massatuotteita.
Lahes ainoina tarkeind ominaisuuksina he pitdvat vaatteiden kaytannollisyytta ja
séaolosuhteisiin sopivuutta. (Ruohonen 2001, 168.) Juuri ndamé edelld mainitut asiat

tulivat myos vélinpitamattomyyden diskurssissa esille ldhes kaikissa otteissa.

4.4 Vastapuheen diskurssi

Kupiainen toteaa, ettd maailmassa, jossa kulttuurit ja bréndit ovat sekoittuneet toisiinsa,
tulee ajankohtaiseksi kysyd, onko endd olemassa mitddn bréndivapaata tilaa? Vaikka
esimerkiksi kadut kuuluvat kaikille, vahvimpina toimijoina kaduilla ovat kuitenkin
autojen lisaksi nakyvat tuotemerkit ja markkinointiviestintd. Brandeilla on huomattavaa

valtaa useimpien julkisten tilojen hallitsijoina. (Kupiainen 2006, 197.)

Samoin brandit ovat soluttautuneet my6s nuorisokulttuureihin.  Vastapuheen
diskurssissa péaésee kuuluviin niiden nuorten ani, jotka etsivat megabrandien tilalle
muita vaihtoehtoja. Vastapuheen diskurssi toimii oppositiona merkkitietoisuuden ja
megabrandien ihannoinnille. Tdma ei suinkaan sulje pois sitd, etteivatkod vastapuhetta
tuottavat nuoret olisi merkkitietoisia. He ovat valveutuneita kuluttajia, ja heilld on
monessakin suhteessa hyvin paljon tietoa merkeistd. Téassa diskurssissa tarkastelen,
miten vastapuhetta tuotetaan teksteissd. Pohdin myds sitd, onko megabrandejé

boikotoiva nuoriso todella luova vastavoima, joka on suojassa markkinavoimilta.
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Ote 1: Kaverini kayttavat todella sekalaisia merkkeja, kaveriporukkaani ei
paase brandeilla. Merkilla ei ole merkitystda minulle. Yritan valttda H&M
vaatteiden ostamista, sill& se kayttaa lapsitydvoimaa. *tyttd 14-v.*

Otteessa 1 vastapuhe tuottuu vahvana ensimmadisessa lauseessa, kun vastaaja kertoo,
ettd kaveroporukkaani ei paase brandeilla. Talla vastaaja tekee selvéksi, ettd brandit
eivat ole hanelle mikaan tavoittelun tai palvonnan kohde, eivatkd ne kasvata hanen
kavereidensa arvostusta hénen silmissédén. Talla otteella vastaaja liittyy bréandayksen
vastaiseen liikkeeseen, joka on nousemassa Vastaiskuksi tolkuttomalle nuoruuden
kaupallistumiselle. My6s Quartin tutkimista nuorista jotkut ovat alkaneet suhtautua
epéilevéisesti mainostajien houkutteluyrityksiin ja pystyvat nédkemaan brandeista

luotujen hienojen ja tyylikkdiden mielikuvien lavitse (Quart 2003, 25).

Vastaaja toteaa myos, ettd merkilla ei ole merkitysta hénelle, ja tatd kautta voisi liittya
myos valinpitdmattomyyden diskurssiinkin. Viimeinen lause kuitenkin kumoaa taman,
silld moittiessaan H&M -brandin lapsitydvoiman kéyttda vastaaja nimenomaan tuo
esille merkkien merkityksen hanen valitsemallaan brandaaméattdmyyden tielld. Merkin
valttdminen ja valitsematta jattamiseen liittyy aina vélttdmatta myos se, ettd merkilld voi

olla paljonkin merkityst&, joskin negatiivisessa mielessa.

Ote 2: (H&M) Kiinalaiset tekevat. *poika 13-v.*
Ote 3: (H&M) Lapsitydvoimaa! *tyttd 14-v.*

2000-luvun alussa lapsitydvoimaskandaaleissa rypenyt H&M saa edelleen moitteita
osakseen vastapuheen diskurssissa. Vaikka H&M mainostaa kotisivuillaan itsedédn
vastuullisesta liiketoiminnasta, orgaanisen puuvillan kéytostd, toiminnasta naisten ja
tyttdjen aseman parantamisen hyvéksi sekd lahjoituksista hyvantekevaisyysjarjestoille
(H&M:n kotisivut), tahraantuneen maineen parantaminen on pitkd taival. Tdman on
kokenut myods esimerkiksi Nike, joka joutui kayttdmaan miljoonia dollareita rahaa
uudenlaisen imagon luomiseen ja maineensa puhdistamiseen sen jalkeen, kun yrityksen

epéeettinen toiminta Aasiassa paljastui vuonna 1997 (Klein 2000, 365-368).

Vaikka vihreét ja pehmeét arvot ovat leimallisempia naisille (Moisander 2001; Autio &
Wilska 2003; Autio & Heinonen 2004), l6ytyy vastapuheen esittdjistda myos

miespuolisia puheenvuoroja. Kiinalaiset tekevat -kommentti ei suoraan kerro, mité
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mieltd vastaaja on kiinalaisesta ty0voimasta, mutta se kertoo valveutuneesta
kuluttajuudesta. Vastaajan tietoisuus merkista yltaa logoa syvemmélle. Kiven ja Kujalan
mukaan juuri lapset ovat kriittinen testiryhma sille, ovatko brandiin liitetyt
vastuullisuusominaisuudet todella hyvaksyttavia, kestdvia ja kannatettavia. Voisi jopa
sanoa, ettd “tweenit” ovat mitd oivallisin kohderyhmd juuri vastuulliselle

brandad&miselle ja kuluttamiselle. (Kivi & Kujala 2006, 116.)

Ote 4: Apple on minusta aivan turha merkki. Se on tuotettu

lapsityovoimalla. *poika 14-v.*
Vastapuheeksi tama kommentti lukeutuu jo senkin perusteella, ettd muissa diskursseissa
Apple tuottuu varsin haluttavana ja ihailtuna brandind, jota suurin osa nuorista
ldhestulkoon palvoo. Otteessa 4 miespuolinen vastaaja kritisoi Applen brandia, joka
ilmenee erityisesti sanoissa aivan turha merkki. Vastaaja faktuaalistaa nakemyksensa
kertomalla, ettd Se on tuotettu lapsitydvoimalla. Ensimmaéisessa virkkeessa retoriikka on
jopa hieman hyokkadvaa, mutta jalkimmainen virke tukeutuu ik&an kuin puolustelevaan
retoriikkaan. Aivan kuin vastaaja vastaisi kuviteltuun vasta-argumenttiin: “Miksi?”
Puolustavaa retoriikkaa on luonnollista kayttdd puheessa, joka taistelee hegemonisia
diskursseja vastaan.

Diskurssin kayttaja kirjoittuu tekstiin hyvin valistuneena kuluttajana. Ensinnékin
sanavalinta — tuotettu lapsityévoimalla — on markkinoinnissa kaytettyd ammattikieltd,
eivatka laheskadn kaikki 7-luokkalaiset ole tottuneet kéyttdimaén sanoja kuten “tuottaa”.
Toiseksi diskurssin kaytt4ja nostaa esille faktan Applen lapsitydvoiman kaytostd, mika
kertoo sen, ettd Apple on vastaajalle muutakin kuin pelkké tyylikds logo omenasta, josta
on puraistu palanen. Ja toden totta, 27. helmikuuta vuonna 2010 brittildisessd The
Telegraphin verkkolehdessa oli pieni uutinen, jossa kerrottiin Applen tunnustaneen
lapsitydvoiman kayton. Applen alihankkijatehtailla oli toiminut vahint&an yksitoista alle
15-vuotiasta tyontekijaa. (Moore 2010.)

Ruohosen mukaan varsinkin nuoret reagoivat herkasti siihen, millaiseen arvomaailmaan
yritykset ovat sitoutuneet ja millaisia asioita ne ovat tukemassa. Merkkien valinta on
yksi keino osoittaa myds ulkopuolisille, millaisiin arvomaailmoihin nuori on — tai ei

ainakaan halua olla sitoutunut. (Ruohonen 2001, 15.) Otteesta 4 kdy selvasti ilmi, ettd
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vastaaja ei halua olla sitoutunut Applen edustamaan arvomaailmaan. Seuraavassa

otteessa puolestaan kritisoidaan Conversea.

Ote 5: En pitdisi Conversea vaikka minulle ostettaisiin tdman merkin
tuotteita! *poika 14-v.*

Vastaaja hyokkaa Conversea vastaan verrattain tunnepitoisella kommentilla. Converse
tuottuu niin epadmiellyttavana merkking, ettei vastaaja suostuisi kayttdmaéan sité, vaikka
saisi ilmaiseksi merkin tuotteita. Vastapuheeksi kommentti lukeutuu sen perusteella,
ettd Converse on yksi tdmé&n hetken kuumimpia nuorisomerkkejd. Syyt
merkkivastaisuudelle jaavat kuitenkin paljastamatta. Joskus merkkeihin suhtautuminen

on tosin niin tunnepitoista, ettei jarkisyité edes tarvita.

Ote 6: Tarpeeton? Apple on Kkallis ja kylla sitd huonommillaki koneilla
parjaa. *tytté 14-v.*
Otteesta paistaa perinteiset suomalaiskulttuurin arvot. Heinosen mukaan nayttavaa,
runsasta ja liiallista kulutusta on suomalaisessa kulutuskulttuurissa perinteisesti pidetty
sopimattomana ja tuomittavana (Heinonen 1998, 380). Kuluttajuutta koskeva viesti on
selva, kulutus esiintyy tarveorientoituneena; riittaa etta ostetaan kone jolla parjaa. Apple

sen sijaan tuottuu kerskakulutuksen ilmentymand; se on kallis ja tarpeeton.

Huomionarvoista on se, ettd sanan tarpeeton perdssa on varovainen kysymysmerkki (?).
Varovaisuus on ymmarrettavaa silloin, kun oma mielipide koetaan yleisen mielipiteen
vastaisena, kuten otteessa 6. Lause kylla sitd huonommillaki koneilla péarjaa on
perustelu sille, miksi vastaajan mielestd Apple on tarpeeton. Viimeisessa lauseessa
toimijuus on kadotettu, eikd lauseelle néin ollen maéarity subjektia. Tamé& on erés
argumentoinnin keino, jolla pyritddn tuottamaan tosiasioita, jotka vain ovat olemassa
ilman mit&an erityista liikkeellepanijaa tai toimijaa. N&in ollen vastaaja ei myoskaén itse
joudu kantamaan vastuuta sanomisesta. (Jokinen 1999, 140-141.)

Ote 7: X-tra on tosi yleinen halppismerkki. Edullista ruokaa tuottava X-tra

on minusta hyva, sillé ei aina tarvitse ostaa kalliita merkkeja. *tyttd 13-v.*
Myohemmaéssa identiteettejd tutkivassa kappaleessa 5 tullaan huomaamaan, ettad
halpamerkki X-tralle rakentuu nuorten puheessa ldhes stigmatisoiva leima, merkin

halvasta maineesta johtuen. Té&ssa otteessa X-traa kuitenkin puolustetaan silla
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verukkeella, ettei aina tarvitse ostaa kalliita merkkeja. Vastaaja tuo ilmi, ettd kyseessa

on h&nen oma mielipiteensa kayttamalla ilmaisua — minusta on hyva.

Ote 8: En usko ettéd Rovaniemen kaltaisessa porokylassa tarvitsee panostaa

merkkeihin! *tytt0 14-v.*
Holtin mukaan brandit, tai brandittémyys toimivat myds merkkina kapinallisuudesta,
jonka kautta viestimme vaihtoehtoista ideologiaa ja eldméntapaa (Holt 2003, 48).
Otteessa 8 vastaaja puhuu brandittomyyden puolesta, ja vetoaa asuinpaikkakuntansa
kylamaéiseen luonteeseen. Mielenkiintoista on, ettd argumentti esiintyy uskon asiana —
en usko. Se jattdd myos auki sen, ettd toiset voivat kylla uskoa. Teksti ei myoskaan sulje
pois sitd vaihtoehtoa, ettd vastaajan mielestd mahdollisesti jossakin toisella
paikkakunnalla merkkeihin voisi olla tarpeellista panostaa. Nain ollen merkkien
kayttdminen kontekstoituu myds maantieteellisesti ja kulttuurisesti maarittyvana

toimintana.

Ote 9: Vaatekaapistani 10ytyy esimerkiksi Animalian ja Suomen
luonnonsuojeluliiton vaatteita. Pidan kaytannodllisistd vaatteista. En kayta
samoja merkkeja kuin kaverini. *tyttd 13-v.*

Otteessa 9 ei mainita massamerkkeja tai megabrandejd. Sen sijaan vastaaja kertoo
omistavansa Animalian ja Suomen luonnonsuojeluliiton vaatteita. Nama yritykset ajavat
ensisijaisesti eldinten oikeuksia, ja puhuvat puhtaan ympadristén puolesta. Vastaajan
vaatevalinnat ilmentdvat vihreitd arvoja, jotka ovat vastaajalle tarkedmpia kuin

merkkituotteet.

Vaikka vastaaja kieltaytyykin — merkkituotteista, Mosesin markkinasegmentti-
luokittelussa hén sijoittuisi maailmanparantajiin, jotka pitdvat yleistd hyvaa ajavista
asioista (Moses 2000, 35-36). Quartin mukaan maailmanparantajatkaan eivét ole luova
vastavoima, silla yritykset tavoittavat tdmankin markkinoinnin kohderyhmén
kayttdmalla menetelmédd cause-based marketing. Menetelmassa brandit kytketdan
johonkin yleishyddykkeeseen,  yhteiskunnallisesti ja  eettisesti  arvostettuun
tarkoitukseen.  Téllaiset  kulutuskohteet  tyydyttdavat teini-ikéisten  héailyvaa
ylevamielisyyttd ja altruismia. Vaikka maailmanparantajat periaatteellisesti
vastustaisivat esim. McDonaldsia, saattavat he poiketa happy mealille, kun jokaisesta

happy mealista lahjoitetaan 10 senttid punaiselle ristille. (Quart 2003, 217.)
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Ote 10: Pidan ehka eniten GinaTricon ja H&M vaatteista, mutta 16ydan ne

oikeat "loydot” kirpparilta. © *tyttd 13-v.*
Kirpputori-vaatteiden kiyttéjistd on yleisemminkin kdytetty nimitysta “erilaiset nuoret”.
He ovat massatuotannon ja kerskakulutuksen vastavoima, joka pienentdd markkinoiden
ostovoimaa kierrattamalla kéytettyja vaatteita. Ruohonen nakee, ettd tdima 1990-luvulla
syntynyt  Kkirpputori-ilmié  syntyi  kaupallisen  nuorisomuodin  vastapainoksi
kulutuskriittisten nuorten toimesta. Syyné oli kenties lama ja ty6ttdmyys, mutta se voi
olla myos tietoinen vastareaktio nuorisomuodin laajenemiselle. (Ruohonen 2001, 48.)
Hymynaama otteen 10 lopussa voidaan tulkita iloksi, joka syntyy kéytetyn vaatteen

ostamisesta. Onhan se kaiken lisaksi ymparistoystavéllinen teko.
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5 IDENTITEETTEJA TARJOLLA

Sosiologiassa ovat vakiintuneet kasitykset ala- ja vahemmistokulttuuri, johon kuuluvat
my0ds nuorisokulttuurit ja nuorten alakulttuurit. Monet tutkijat ovat kéyttaneet tatd
ldhestymistapaa tutkiessaan nuorison eldmantapoja. Alakulttuureilla on selvat, kullekin
tyypilliset ulkoiset merkkinsa pukeutumisessa, musiikkimaussa ja kayttdytymisessa.
(Ruohonen 2001, 63.)

Identiteettejd tutkittaessa tekstistd tarkastellaan, millaisia subjektipositioita ihmisille
tuotetaan. Totta kuitenkin on, ettd identiteettien tutkimiseen liittyy aina luokittelua, ja
luokittelussa stereotypioilta ei voida valttyd. Myos Jokinen ja Juhila toteavat, ettad
identiteettien rakentumisessa on usein kyse naturalisoivasta yksinkertaistamisesta,
jolloin  ihmisille tuotetaan jaykki&, kiinteddn persoonallisuuteen  sidottuja
subjektipositioita (Jokinen & Juhila 1993, 92). Tamén takia lahestyin asiaa avoimilla
kysymyksilla, jolloin en antanut valmiita vastausvaihtoehtoja nuorille, vaan kaikki
merkkeihin liitetyt identiteetit joita tdssd kappaleessa kasitellaan, ovat nuorten omasta

kynasta lahtoisin.

Mattilan mukaan nuorten on helpompi puhua muista nuorista ja vaikkapa omista
luokkakavereista, kuin omasta itsestd. Vaikka nuori olisi selke&sti muuttanut omaa
tyyliddn ja se olisi kaikkien huomattavissa, siitd puhuvat helpommin muut kuin
muutoksen agentti itse. (Mattila 2002, 57.) Taman takia lahestyin kyselylomakkeessani
nuoria apukysymyksilla, joista osa oli suunniteltu niin, ettd nuoret pohtisivat merkkeihin
liittyvia identiteetteja ja alakulttuureja muiden kannalta. Tallaisia apukysymyksia olivat
esimerkiksi: Minkéalaiset ihmiset kayttavat kyseistd merkkia?, tai Liittyyk0 merkki
mahdollisesti jonkin harrastuksen piiriin? Tama tuottikin erinomaisia vastauksia, silla
nuorten oli helpompi ndhda tuotemerkkeihin liitetty suurempi linja, kun ei tarvinnut

paljastaa liikaa itsestaan.
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Tyylia tutkineet tutkijat ovat melko yksimielisia siit4, ettd pukeutumisvalinnoilla on
selked rooli nuorten identiteetin rakennusprosessissa, sekd oman tyylin l6ytdmisessa
(Ziehe 1991; Jacobson 1994). Identiteetti voi sitoa myds kokonaisia ryhmid yhteen.
Pohtiessaan suhdettaan muihin ihmisiin yksilot tekevat samalla péatelmid ja valintoja
siit4, mihin ryhmiin he kuuluvat. Hallin mukaan ryhmissd muodostuvat kollektiiviset
identiteetit, joiden sisélla kdydaan neuvotteluja — keitd me olemme ja millaisia me
olemme, miten eroamme muista ja kuka voi kuulua ”meihin” (Hall 1999). Tassa
neuvotteluprosessissa vaatteet ja niiden merkit astuvat mukaan kuvioihin, silla tietyn
ryhmén  vaatteiden kantaminen merkitsee mukautumista  kirjoittamattomiin,
kuviteltuihin saantdihin (Ruohonen 2001, 53).

Konservatiivinen filosofi Roger Scruton painottaa kolletiviisten identiteettien tarkeytta.
Hé&nen mukaansa ihmiselon ehdot edellyttdvat ja yksildo voi toimia autonomisena
olentona vain, jos han kykenee ensin identifioimaan itsensd joksikin suuremmaksi —
yhteiskunnan, ryhman, luokan, valtion, kansakunnan tai jonkin muun tahon jaseneksi.
Nama eri tahot voidaan ndhda erddnlaisina koodeina, joita kokoamalla ihminen pala
palalta rakentaa identiteettiddn. (Scruton 1986, 156.) Tallaiseksi koodiksi voidaan
katsoa myOs tuotemerkit, jotka auttavat nuoria suunnistamaan omanlaista

identiteettiryhmadansé kohti.

Nuoren voi nahda turistina, joka tunnustelee sekd ympéristdadn ettd etsii omaa
identiteettiddn, paikkaansa maailmassa. Nuori voi itse valita ne ryhmat joihin haluaa
samastua. Tyyli ei ole rahasta kiinni. Se on kulttuurista pddomaa. (Ruohonen 200, 37.)
Tassa identiteettejd  késittelevassa  kappaleessa etsin  aineistosta, millaisia

tuotemerkkeihin liitettyja subjektipositioita kayttajille tuotetaan nuorten teksteissa.

5.1 Luokkajakoa kuvastavat subjektipositiot

Yhteiskunta on hajonnut niin moniin osiin arvomaailmansa suhteen, ettei ole en&a yhta
asiaa tai yhtd paamaardd, jota kaikki nuoret pitdisivat tavoittelemisen arvoisena.

Ilmonen Kkirjoitti jo vuonna 1993, ettd kulutuksen ensisijaisena tehtdvané ei ole enéda
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lisata kayttajansé statuksellista arvoa, vaan ennemminkin osoittaa yhteiskunnallisia
hierarkioita ja identiteetteja (Ilmonen 1993, 17).

Né&in ei ole kuitenkaan aina ollut. Esimerkiksi Ranskan s&&ty-yhteiskunnassa 1100-
luvulta lahtien ihmisen ulkoisen olemuksen piti ennen kaikkea kertoa siitd, mihin
saatyyn yksilé kuului. Ylellistd kuluttamista yritettiin kontrolloida monimutkaisin
maarayksin, ja sdaddokset koskivat esimerkiksi sitd, miten kunkin sdadyn tuli sy6da,
kayttaytyd ja pukeutua. (Fosstrom 2011, 29.) Vaikka séaty-yhteiskuntaa ei endi
nimellisesti ole olemassa, nuorten teksteissd on néhtavissé jaanteitd luokkajaollisesta
ajattelusta. Tietyt merkit liitetddn alimpaan yhteiskuntaluokkaan, osa turvalliseen ja
tavalliseen keskiluokkaan, ja toiset merkit taas nahdaan osana tavoiteltavaa, ylemmaén
luokan kulutusta. Termien vanhanaikaisesta leimasta huolimatta kdytén téssa jaottelussa
termeja alaluokka, keskiluokka ja ylaluokka, silla juuri luokkajaolliset piirteet ovat

taman luvun mielenkiinnon kohteena.

Alaluokka

Kuluttaminen on my6s omanlaisensa vallankayton muoto. Michel Foucault on
analysoinut, ettd valta ei ole yksinomaan alistavaa, repressoivaa, vaan se on myos
tuottavaa, produktiivista. Se tuottaa ihmiselle toiminnan asemia, subjektipositioita, ja
nama asemat ovat markkinoilla paitsi tuottajien myds kuluttajien miehittdmid. (Foucault
1980.)

Ote 1: X-trasta tulee ensiksi mieleen kaikki halpa jota kdyhat ja pihit ostaa.
*poika 13-v.*
Otteessa S-ryhman halpamerkkia X-traa ostavalle kuluttajalle tuotetaan kdyhan ja pihin
subjektipositio. Koyhyys ja piheys nahdaan rinnakkaisina piirteind. Naméa piirteet
liitetddn ihmiseen, joka ostaa halpaa. Vastaaja kéayttdd analyysissadan naturalisoivaa
yksinkertaistamista, joka nojaa ajatuskulkuun: Koska Xtra on halpaa ja kdyhét ja pihit
ostavat kaikkea halpaa, X-traa ostavat ovat koyhia ja piheja. X-tra kirjoittuu kayttajansa

statusta alentavana merkkina.
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Ote 2: Xtra-lla on hyvia ja halpoja suklaalevyja. Porvarit heittdad roskiin.

*poika 14-v.*
Otteessa 2 X-tra tuottuu hinta-laatusuhteeltaan hyvénd merkkind, joka tuottaa hyvia ja
halpoja suklaalevyja. Hyvasta hinta-laatusuhteestaan huolimatta tuotemerkki ei kelpaa
porvareille, jotka heittdvat tdméan merkin tuotteet roskiin. Tdssa otteessa porvareille
rakentuu subjektipositio, jossa he ylemmyydentunnon vallassa heittavat roskiin hyvat ja
halvat suklaalevyt. X-tra ei ole tarpeeksi kallis merkki ylaluokkaisen porvarin
statukselle. Nain ollen X-traa ké&yttéville ihmiselle rakentuu tdssa otteessa erityisen
selkeésti ei-porvarillinen positio. Tutkimuksissa on havaittu, ettd brandimainonta jo
sindllaankin kannustaa kuluttajia aktiivisesti suoraan sosiaaliseen vertailuun (Richins
1991, 81). Té&ssa otteessa sosiaalinen vertailu on helposti todennettavissa. Tekstissa X-
tralla nayttaa olevan kyky jakaa ihmiset kahteen, sosiaalisesti alempaan ja ylempéén

luokkaan.

Ote 3: X-tralla on halpoja tuotteita. Ostan kun on vain vahan rahaa. *tytto
14-v.*
Tassa otteessa X-tra nahdaan halpana merkking, jota ostetaan vain taloudellisen pakon
edess, silloin kun on vain vahan rahaa. X-tra tuottuu merkking, jota véltetddn sen
halpuudesta huolimatta, tai ehk&pa juuri sen takia. Kuten otteessa 1 todettiin, X-traa
ostavat vain pihit ja kdyhét, ja tastd otteesta kdy ilmi, ettd tuohon pihien ja kdyhien

ryhmaan identifioitumista on pyrittdva valttamaan.

Ote 4: Ostan aika harvoin ns. piraattituotteita, jotka nayttavat lahes
samalta kuin joku kallis merkki, mutta ovat paljon halvempia, koska se on
mielestdni hieman noloa. Kaytdn mieluummin enemman rahaa ja ostan
aidon tuotteen. *tytté 13-v.*

Vastaaja Kritisoi piraattituotteita, mutta ei suinkaan niiden epéeettisyyden vuoksi, vaan
sen takia ettd niiden ostaminen on hieman noloa. Vastaajan mukaan piraattituotteet
nayttavat lahes samalta kuin joku kallis merkki, mutta ovat paljon halvempia. Teksti
tuottaa halpojen piraattituotteiden ostajalle nolon ja kdyhan subjektiposition. Koyhyytta
ei suoraan mainita, mutta se Kirjoittuu tekstista lapi kohdassa, jossa vastaaja toteaa
piraattituotteiden olevan hinnaltaan paljon halvempia. Né&in ollen piraattituotteet ovat

juuri niille, jotka pitavat kalliista merkeistd, mutta joilla ei ole varaa niihin. Né&in ollen
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piraattituotteen ostaminen suorastaan stigmatisoi kéyttdjansa — ei pelkastaan koyhaksi —

vaan myos noloksi.

Mattilan mukaan juuri autenttisuus ja alkuperdisyys ovat nuorille keskeisid brandin
hyvyytta maéarittavia tekijoita. Jaljittelijoita ei hyvaksytd. (Mattila 2006, 55.) Nuorten
ajatuksia luksuspukeutumisesta tutkinut Suvi Schrey selvitti, ettd nuoret halveksuvat
piraattituotteita ja niiden kayttajid. Piratismin kohteeksi joutuneen merkin statusasema
laskee samalla kun mielikuvat ylellisyydesté ja tyylistd kaikkoavat. Tdma tarttuu myods
tuotteen kayttajaan. (Schrey 2008, 69.)

Keskiluokka

Keskiluokkaisuutta tuottavaa tekstia ei itse asiassa l0ytynyt aineistosta kovin paljoa.
Syyna tahén voi olla se, ettd muutenkin kansainvélisesséd mittakaavassa tasa-arvoisessa
ja keskiluokkaisessa Suomessa’ pidetaan itsestaanselvyyten, ettad useimmat merkit ovat
kaikkien saatavilla. Kenties taman takia keskiluokkaisuutta ei edes pidetd mainitsemisen

arvoisena asiana.

Ote 5: Tavalliset kaduntallaajat kayttda H&M:4a. Voisin iteki kayttaa.

Halpoja. *poika 14-v.*
Otteessa 5 H&M kayttdjaryhma identifioidaan tavallisiin kaduntallaajiin, joka
luokkajakovertailussa voidaan nahdd keskiluokkana. Makisen mukaan tuotteistetun
minuuden prosessissa on kysymys yhteiskunnallisista ja sosiaalisista mahdollisuuksista.
Samalla kyse on erottautumisesta, jossa ylempi luokka erottautuu alemmasta luokasta
(Méakinen 2008, 200). Tassa tekstissa H&M —tuotemerkin kéayttdjat eivat sijoitu
ylempaén eivdtkd alempaan luokkaan, vaan siihen tavalliseen, keskelld olevaan
luokkaan. Niimpa tekstista tuottuu keskiluokkaisen subjektipositio.

Ote 6: H&M on taydellinen vaatekauppa ja sopii joka ikiselle! Sopivan
hintainen merkki. <3 *tyttd 13-v.*

2 Viimeisimmassa tutkimuksessa Suomi sijoittui maailman toiseksi tasa-arvoisimmaksi maaksi heti
Islannin jalkeen. Tulos selvidd Maailman talousfoorumin vuoden 2012 Global Gender Gap -raportista.
Vertailussa oli mukana 135 valtiota.
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Hall toteaa, ettd myohaismodernit identiteetit eivat ole jotakin valmista, johon ihminen
asemoituu. Kyse ei ole niinkéén siitd, keitd me olemme” tai “mistd me tulimme”, vaan
siitd, keita meistd voi tulla, kuinka meidét on esitetty ja kuinka esitdimme itse itsemme.
Niinpéd identiteetit muodostuvat esittdmisen eli representaation sisélld, eivat sen
ulkopuolella. (Hall, 1999, 250.) Té&ssa tekstissd tuotetaan H&M -merkin
kayttdjakunnalle keskiluokkaisen identiteettid. Se esitetddn merkking, joka sopii joka
ikiselle ja on sopivan hintainen. Tama pitaa siséllaén ajatuksen siitd, etta se ei ole liian
erilainen, ei lilan halpa eiké kallis, jolloin merkki identifioi kayttajansé tavalliseksi —
keskiluokkaiseksi. Kaikilla on varaa siihen, mutta merkki ei ole kuitenkaan

halpuudessaan nolo.

Ote 7: H&M:11& on tosi kivoja ja jotku hienojaki vaatteita ja sinansa halpa.
Kaikenlaiset ihmiset voi ostaa vaatteensa taalta. *tytté 13-v.*

Otteessa 7 H&M tuottuu keskiluokkaisena merkkind. Hintataso on sindnsa halpa, joten
se el vaadi taloudellista vylivertaisuutta asiakkailtaan. Se ei kuitenkaan ole
halpuudessaan stigmatisoiva, jota ostettaisiin vain silloin kun on vahan rahaa, kuten
otteessa 4 todettiin X-trasta. Ennen kaikkea sanavalinta kaikenlaiset ihmiset voi ostaa
vaatteensa taaltd luo kuvaa tavallisuudesta, sillda merkin tuotteet eivat identifioi
kayttajiaan liiaksi johonkin tiettyyn kohderyhméan. Luokkajakoa lause tuottaa sen
vuoksi, ettd vastaaja on kayttdnyt verbia voi. Se synnyttad ajatuksen siitd, ettd jotakin
toista merkkia kaikki ihmiset mahdollisesti eivat voisi ostaa, esimerkiksi hinnan takia.
H&M sen sijaan keskiluokkaisuudessaan on lahes kaikkien ulottuvilla ja saatavilla.
Sanavalinta sindnsd halpa — erottaa sen kuitenkin alaluokan merkeista — se ei ole

kuitenkaan liian halpa.

Ylaluokka

Monet muodin teoreetikot, kuten Veblen, Simmel ja Pierre Bourdieu nakevat muodin
liilkkeen syntyvéan ihmisten halusta jaljitelld sosiaalisesti ylempid ryhmid. Simmelin
mukaan jaljittelyssdé on kyse erdanlaisesta takaa-ajosta, jossa alemmat luokat
metséstavat ylempien luokkien statusmerkkeja. (Simmel 1986, 31.) Vaikka Suomi on
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kansainvélisesti vertailtuna hyvinkin tasa-arvoinen maa, rippeita tasta luokka-ajattelusta
I0ytyy edelleen.

Ote 8: Tama brandi (Guess) on todellakin porvareiden tavaraa. Tuotteet
ovat kalliita ja todella hienoja. Pidan tuotteista paljon. *tyttd 13-v.*

Porvarit mainittiin jo aiemminkin otteessa 2, jolloin tét4 poliittisessa mielessa oikealle
sijoittuvaa ryhmaa kaytettiin vertauskohtana sille, mitd porvarit eivat kayttaisi. Nyt
porvarit toimivat esimerkkiryhmana sille, ketka kayttavat tata kallista ja todella hienoa
Guessin merkkid. Guessin kayttdjille tuottuu tekstissa porvarillinen, ylaluokkainen

subjektipositio.

Myohaismoderni markkinatalous on myos osaltaan vaikuttanut siihen, ett4 hyvinvoinnin
levitessa eri yhteiskuntaluokkiin merkeista on tullut statussymboleita parhaimmillaan;
merkkien avulla voi kuulua johonkin erityisen tavoiteltavaan ryhmaan, kuten tdssa
tapauksessa porvareihin (Mattila 2006, 51). Postmodernia aikaa edeltdvalla aikakaudella
median tuotteet erittelivat yleis6dén sisallon (content) perusteella, oliko jokin poikien
vai tyttdjen ohjelma, jokin pienten vai vanhempien lasten lelu. NyKkyisin voisi sanoa,
ettd markkinapaikalla kuluttajat eriytetddn entistda enemman kasiksipddsyn (access)
perusteella, kenelld on mahdollisuus, oikeus, taito ja varallisuus kéayttdd ja kuluttaa
kuinkakin paljon ja intensiivisesti. (Partanen & Lahikainen 2008, 74.) Tast4 on hyvéana
esimerkkind esimerkiksi alypuhelimet ja muut tekniset laitteet, joiden hankkiminen

vaatii niin tietoa, taitoa kuin rahaakin.

Ote 9: Conversella on aivan ihania kenkid! Oon jo kauan haaveillu
pinkeistd Conversen kengistd mutta ne on kalliit &. Kaikki siistit tyypit
kayttda naita tuotteita! *tytté 14-v.*
Otteessa 9 ylistetddn Conversen kenkid, joista vastaaja on jo kauan haaveillut.
Huomionarvoista on se, ettd merkin lisdksi diskurssin kéyttdja ylistdd myos
Conversen kayttajia kirjoittaessaan kaikki siistit tyypit kayttad naita tuotteita.
Taman liséksi vastaaja toteaa surullisen hymion saattelemana, ettd kengéat ovat
kalliit. Kun summaamme yhteen kaiken sanotun, viesti on selvé. Ollakseen siisti

tyyppi, on oltava myos rahaa.
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Ylaluokka tuottuu tekstissa siis kahdessakin kerroksessa — Converse tuottaa
kayttajilleen sek& sosiaalisen etta taloudellisen ylaluokkaisuuden. Siistiksi
tyypiksi luokittelu pitadd sisalladn ajatuksen sosiaalisesta paddomasta, ja kalliin
ostaminen taas kertoo taloudellisesta pddomasta. Ehk&pd monet tutkijat eivat
olekaan niin va&rassg, kun he ahkerasti lainaavat Pierre Bourdien padomateorioita
statusmerkeistd puhuessaan (Ruohonen 2001; Mattila 2006; Wilska 2006).

Ruohosen mukaan nuorella voi olla myo6s tiedostamaton esikuva, joka on joku
merkityksellinen aikuinen tai “yleistyneen toisen” aseman Saanut abstrakti
mielikuva (Ruohonen 2001, 161). T&ssd otteessa subjektipositioon asemoituvat
kaikki siistit tyypit (joilla on oltava rahaa ostaa kalliit kengat), mutta termi siisti
tyyppi jaa verrattain abstraktiksi. Se on vain olemassa oleva mielikuva, johon
diskurssin kayttaja haluaisi samastua. Juuri ndihin mielikuviin brandin voimakin

perustuu.

Ote 10: Oi Lacostella on ihania kenkia ja piké-paitoja! Pidan tasta merkista

ja se on mielestani siisti! Pojat, jotka kayttavat tata, ymmartavat kylla hyvan

paalle. Lacoste on kallis merkki ja se on aina in. *tytté 14-v.*
Quartin mukaan jo kehdosta alkava keinoja kaihtamaton markkinointi on vaaristanyt
nykyteinien sosiaalisen eldmén ja karjistanyt luokkaeroihin perustuvaa snobismia
kouluissa. Perinteinen “sievé ja suosittu” -hokema on painunut unholaan, kun nykyéaéan
nuoret arvostelevat toisiaan sen perusteella, minka merkkisid vaatteita kukakin kayttaa
ja kuinka paljon rahaa kenelldkin on tai kuinka rikkaita kenenkin vanhemmat ovat.

Brandit méa&raavat sosiaalisen aseman. (Quart 2003, 42.)

Otteessa 10 kiteytyy osuvasti Quartin edelld kuvailema tilanne nykykouluissa. Lacostea
kayttdvat pojat nostetaan jalustalle. Vastaajan mukaan Lacostea kayttavat pojat
ymmartavat kylla hyvan paalle. Lacosten kayttdjilta siis 10ytyy ymmarrysta — tyylitajua.
Niinpd Lacosten kéyttdja ei saa ainoastaan tuotetta, vaan myos tyylid, sosiaalista
arvostusta. Vastaaja tietdd myos kertoa, ettd Lacoste on kallis merkki ja se on aina in.
Tyylié ja sosiaalista arvostusta voi siis ostaa rahalla. Lacoste kirjoittuu tekstiin kalliina
merkkind, johon kaikilla ei ole varaa. Juuri tdmé tekee merkist& niin haluttavan, misté

kertoo myos tekstin alussa oleva oi -huudahdussana. Kaiken kaikkiaan teksti tuottaa
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Lacosten kéayttajalle rikkaan ja tyylikkaan subjektiposition, joka asemoituu koulun

hierarkiassa ylédluokkaan.

5.2 Miehiset subjektipositiot

Vuorikosken mukaan koulussa sukupuolisia identiteetteja rakennetaan pitkalti katseen
kautta. Oppilaat tarkkailevat koulussa toinen toisiaan joko tiedostetusti ja tiedostamatta.
Sukupuolisia identiteetteja rakennetaan aktiivisesti katsoen, arvioiden ja myos katseilta
suojautuen. Tassa katseiden pelissd on keskeistd ruumiillisuus ja elamantyylien

ulkoisten symbolien korostuminen. (Vuorikoski 2006, 126.)

Oli yllattavaa, kuinka monia erilaisia identiteettityyppeja nuorten teksteista nousi esiin.
Merkit tuntuvat maéarittdvan erityisesti pojille monia erilaisia kollektiivisia
identiteetteja, joihin merkkien kautta liitytddn. NA&it4d puheenvuoroja jakavat
tasapuolisesti seka pojat ettd tytdt. Nuorten kirjoittamista otteista tuottuvat kovat jatkét,
es-jonnet, hiphopparit sekd skeittarit. Nama kaikki eivat toki ole valttamatta
sukupuolirajoittuneita identiteettimalleja suoraan pojille, mutta koska ne péé&asiassa
Kirjoittuvat nuorten teksteissd “poikien jutuiksi”, olen valinnut ndmé identiteettimallit
Miehiset subjektipositiot -kappaleen alle. Tdma ei tosiaan sulje sitd pois, etteikd joku
tyttokin voisi olla skeittari tai rappari. Diskurssianalyysissa tarkeintd kuitenkin on,
millaista todellisuutta teksti tuottaa — ei niink&an universaalien faktojen I6ytdminen
(Juhila & Suoninen 1999, 234).

Kovat jatkat

Nykyaikaisessa markkinataloudessa mielikuvien varassa operoivat brandit saavat yha
keskeisemman aseman minuuden muodostumisen prosessissa. Aina ei ole selvaa,

syntyvatkd mielikuvat brandida kayttavista ihmisistd, vai onko taustalla brandin
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onnistunut mielikuvamarkkinointi. Seuraavassa otteessa DC -merkki synnyttaa

vastaajalle mielikuvan kovista jatkista.

Ote 1: Kovat jatkat kayttaa tata merkkia (DC:t&4). Kalliita on mut ei haittaa.
*poika 14-v.*
Tassa tekstissa DC esitetddn vahvasti maskuliinisena merkkind. Subjektipositioon
asemoituvat kovat jatkat. Maskuliinisuutta tuotetaan muun muassa sanavalinnan jatkat
kautta, sill&4 se nousee miehekkyyden hierarkiassa korkeammalle, esimerkiksi verrattuna

sanaan “’pojat”, joka olisi ollut neutraalimpi ilmaus.

Otteen viimeinen lause kalliita on mut ei haittaa kertoo DC -merkkié kayttavan kovan
jatkan mindbrandin haluttavuudesta. Koviin jatkiin halutaan identifioitua, vaikka sille
tulisikin hintaa. Olennaista mindbrandin rakentamisessa on tuntea merkit ja niihin
liitetyt mielikuvat. Tatd kautta kuluttaja voi valita ne brandit, jotka sopivat itsesta
koostettavaan tarinaan. Makisen mukaan kovenevassa kilpailutaloudessa minabrandien
rakentaminen vaikuttaa vélttamattomalta. Tassa prosessissa brandit, eli tuotemerkit ovat
keskeisessa asemassa. Mitd paremmin kykenee luomaan itsestddn tuotteen,
brandddmaan itsensa, sitd paremmin menestyy. Haluttavat mindbrandit kdyvéat kaupaksi

niin tydelaméssa kuin sosiaalisessakin elaméssa. (Mékinen 2008, 194.)

Ote 2: DC:lla on tosi hienoja vaatteita. Ehka vahan kallista mut ois se sen
arvostaki. Sopii enemmdn “koviksille” tai sellasille esim. pojille jokka
roikottaa housuja. *tyttd 13-v.*

Otteessa 2 DC -merkin kiyttdjat identifioidaan “koviksiin” ja housuja roikottaviin
poikiin. Koviksen ja roikottajan subjektipositio tuottuu haluttavana ja ihailtuna, joka
ilmenee kohdasta ehka vahan kallista mut ois se sen arvostaki. Tamékin puheenvuoro
tukee Mékisen argumenttia siita, ettd haluttavia mindbrandeja voi ostaa rahalla
(Makinen 2008, 194).

Mielenkiintoista vastauksessa on se, ettd vastaajana on tyttd. Otteesta ei suoraan kédy
ilmi, omistaako tyttod itse DC -merkin tuotteita, mutta vastaajalla on selkeitd mielikuvia
siitd, kenelle merkki sopii. Ruohosen mukaan tytot k&yttavat tietoisia strategioita, joilla
he hallitsevat ulospéin antamiaan viesteja. Tytoille vaatteet ovat l&dheinen strategia ja he

oppivat jo nuorena tietoiseksi siitd, mita eri vaatteilla voi viestittdd. (Ruohonen 2001,
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138.) Vaikka tyttd ei siis itse ké&yttdisi jotakin tiettyd merkkid, han osaa lukea
merkkituotteiden valittdmi& non-verbaalisia viestejad ympadristostdan, ja lokeroida
ymparilladn olevia ihmisid tiettyihin kategorioihin. Naihin kategorioihin liitetdan
erilaisia arvostuksia ja arvioita. Tdssd otteessa miechekds “kovismaisuus” nayttiytyy

erittain haluttavana identiteetting.

Ote 3: Monet pojat ja kovikset kayttavat Karl Kanin isoja huppareita ja
I0ysia farkkuja. *tyttd 13-v.*

Ote 4: Karl Kania kayttda kovikset ja muut kovat jatkat. No voishan sita
iteki. Merkki on in. *poika 13-v.*

Otteissa 3 ja 4 Karl Kani merkki liitetddn koviksiin. Otteessa 4 on kaytetty
mielenkiintoista sanavalintaa kovikset ja muut kovat jatkat. Tdman voi tulkita siten, etta
perinteiset kovikset on yksi Karl Kania kayttava identiteettiryhma. Muut kovat jatkat ei
ole synonyymi koviksille, koska sanoja erottaa rinnastuskonjunktio ja. Muut kovat
jatkat voivat periaatteessa olla mistd tahansa muusta identiteettiryhmésta “’kotoisin”. He
voivat olla niin rappéreitd, pianonsoittajia tai urheilijoita, keitd tahansa. Olennaista on,

ettd vastaaja pitda heitd kovina sen takia etta he kayttavat Karl Kanin merkkia.

Otteet kertovat Karl Kanin onnistuneesta mielikuvamainonnasta, silla ndissa otteissa
Karl Kani tuntuu myyvan pikemminkin asennetta ja elaméntapaa, kuin tuotteita jollekin
rajatulle kayttdjaryhmaélle. "Kovuus” ja koviksen identiteetti ovat sivutuotteita, jotka
Karl Kanin tuotteita ostava kuluttaja saa materiaalisen ostoksen kaupanpaéalliseksi.
Brandimarkkinointi perustuu juuri siihen, ettd kuluttaja kokee tuotteen lisaksi saavansa
tuotteelle lisdarvoa merkin varaan rakennettujen mielikuvien kautta (Picard & Gronlund
2002, 8).

ES-Jonnet

Jo aiemmin erottautumisen diskurssissa esiintynyt sana ES-Jonne on poikinut
kokonaisen uuden alakulttuurin Suomeen. Koska ES-Jonne on nuorisoslangia, sanalle ei
I0ydy mitadn tieteellistd méaritelmaa. Urbaanissa sanakirjassa ES-Jonneihin liitetaan

Euroshopper -energiajuomien juominen sek& tietokonepelien pelaaminen. Vastaajien
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mukaan Es-jonnet juovat monta tolkkid péivassa halpoja energiajuomia, joista
Euroshopper on ylivoimaisesti suosituin. Viikonloppuisin mé&éaré tuplaantuu, kun
vedetddn ’perjantaiparinat”. (urbaanisanakirja.com). Oheisen otteen mukaan “ES-

Jonneutta” toteutetaan DC-merkin kautta.

Ote 5: DC tekee hyvia huppareita. Kengissa liian raikeitéa kuvioita ja
huonoja pohjia. ES-jonnet kayttavat niita. *poika 14-v.*
Vaikka Es-Jonnejen tdrkein tunnusmerkki onkin Euroshopper energiajuoma, tdmé
ryhma on onnistunut kerddmaan identifioitumisen merkiksi muitakin elementtejg, joita
vastaajan mukaan ovat DC -merkin rdikedkuvioiset kengat. DC -merkin huppareita
vastaaja kehuu kuitenkin hyviksi. Tdma tarkka analyysi osoittaa, ettd valveutuneimmilla
merkkien lukijoilla on kyky erotella jopa saman merkin sisalla olevia erilaisia

vivahteita.

Es-Jonneus on verrattain uusi ilmio, mutta se on lisdnnyt aikuisten huolta esimerkiksi
Es-Jonnejen terveyteen liittyen. Helsingin Sanomien Nyt -liitteen verkkosivuilla
julkaistussa uutisessa Teemu Leminen Kirjoittaa aiheesta 31.8.2012 otsikolla “ES-
Jonnet kuriin!”. Haastateltavana ollut Suomen Vanhempainliiton toiminnanjohtaja Tuomas
Kurttila kertoo, ettd huolestuttavaa on esimerkiksi se, ettd lapset menevat kouluun
energiajuomaostosten kanssa, ja tdma aiheuttaa hairiota ja levottomuutta tunneilla. Sen
lisaksi kouluruokakaan ei tahdo maittaa. Tasta narkastyneena Suomen Vanhempainliitto
ja Forbundet Hem och Skola i Finland alkoivat 3.9.2012 kerata allekirjoituksia
kansalaisaloitteeseen, joka kieltdisi energiajuomien myynnin alle 16-vuotiaille. Kerdys
paattyy maaliskuussa 2013. Tulevaisuus néyttad, saako Es-Jonnejen kulttuuri jatkoa, vai
loppuvatko perjantaiparinat, mikali kansalaisaloite menee lapi ja johtaa elintarvikelain

muuttamiseen, jossa energiajuomat kielletaan alle 16-vuotiailta.

Hiphopparit

Hyvinvoinnin oloissa jaljittelyn kohteena ei aina ole sosiaalisesti ylempi ryhmé
(Polhemus 1997, 12). Markkinoitaessa nuorille erilaisia kulutushytdykkeitd ideat on

usein otettu nuorten omasta maailmasta, ja yllattdvan usein uudet muotisuuntaukset
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syntyvat yhteiskunnan alimmassa kerroksessa, mistd New Yorkin Bronxin ghetoista
levinnyt hiphop-muoti on hyva esimerkki.

Hiphop-kulttuuriin perehtyneen Changin mukaan isoja vaatteita k&ytettiin ghetoissa
alun alkaen sen takia, ettd kasvaville lapsille ei ollut varaa ostaa joka vuosi uusia
vaatteita. Vaatteita ostettiin valmiiksi isossa koossa, jotta ne mahtuisivat paalle vuosien
ajan. Lisaksi isoissa vaatteissa oli helppo breikata”, eli harrastaa break dancea, tai
juosta graffitipaikalta poliisia karkuun spray-pullo kadessé. Hiphopin syntyaikoina
graffititaide, rap-musiikki, dj’t, break dance ja “keep it real” -asenne kuuluivat
saumattomasti hiphop -kulttuuriin. (Chang 2008.) Nykyéan hiphop-vaatteet ovat kalliita
muotiluomuksia, joiden kautta nuorilla on mahdollisuus kiinnittyd hiphop-kulttuuriin.
Ruohonen toteaakin osuvasti, etta vaatteiden vaihtaminen on helpompaa, kuin yksilon
yhteiskunnallisen aseman muuttaminen tai siihen tarvittavan kulttuurisen p&&oman
hankkiminen (Ruohonen 2001, 32).

Ote 6: Karl Kani on suosittu hiphop-tyylin edustajilla. Kani tuottaa yleensa
enemman pojille suunnattuja vaatteita, jotka ovat minusta hienoja. Tuotteet
ovat kalliita. En kayttaisi naita tuotteita. *tyttdé 13v.*

Otteessa 6 vastaaja kuvailee Karl Kanin vaatteita kalliiksi tuotteiksi, jotka ovat
suosittuja hiphop-tyylin edustajilla. Vastaajan mukaan vaatteet ovat enemman pojille
suunnattuja, eikd vastaaja itse kayttdisi Karl Kanin tuotteita. Vaatteita han kuitenkin
kehuu hienoiksi. Otteessa on kaiken kaikkiaan suvaitsevainen savy. Myds Ruohosen
mukaan nuoret ovat hyvin suvaitsevaisia erilaisia tyyleja kohtaan. Tyyli nimittdin
ilmaisee henkilokohtaista makua, joka ei vahingoita toista. VVaikka itse ei pidet4 jostakin
pukeutumistyylista, sallitaan se toisille. (Ruohonen 2001, 58.)

Ote 7: (Karl Kani) Oisko hoppareitten vaatevalikoimaan kuuluva merkki.
Tuskin ihan halpa. En tunne. *tytt6 13-v.*

Otteessa 7 vastaaja ei edes tunne kunnolla Karl Kanin merkkid, mutta paateltyain sen
kuuluvan hoppareitten vaatevalikoimaan vastaaja arvio myos merkin hintatason melko
kalliiksi, joka k&y ilmi lauseesta tuskin ihan halpa. Sek& otteessa 6 ettd 7 hiphop-
vaatteet mielletdan kalliiksi, ja sitdéh&n ne my6s ovat markkinoidun hiphopin
maailmassa. Watkinsin (2006) mukaan 1990-luvun loppupuolella brandit kuten Fubu ja

Karl Kani tekivat hiphop-kulttuurista muotia. Kulttuuri, jonka alkuperé kerran sijoittui
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ghettoihin ja kdyhyyteen, oli nyt muuttunut isoiksi housuiksi joita myytiin isolla rahalla.
Vaikka hiphopista tehtiinkin markkinatuote, sill4 on silti ainutlaatuinen kyky yhdistaa
nuoria hiphoppareita, tulivat he sitten maailman kdyhimmista tai rikkaimmista oloista.
Hiphop-muoti tarjoaa naille nuorille identiteetin. Nuoret voivat pukeutumisellaan

ilmaista hiphopin syvinta olemusta ja sielua. (Watkins 2006, 71.)

Ote 8: Kaikki rapparit kayttaa Karl Kania.*poika 13-v.*

Ote 9: Karl Kanilla on kalliita tuotteita, ja ne liittyy rappaamiseen.*poika

14-v.*
Otteissa 8 ja 9 Karl Kani n&hdaan erityisesti réppareiden merkkind. Rappérit ja
hiphopparit eivat ole varsinaisesti toistensa synonyymeja, mutta Kiinnittyvat kylla
hiphop-kulttuurin alle omiksi ryhmikseen. Hiphoppari on yleisnimitys hiphop-yhteison
jasenelle, mutta rdappérin eldmantapa sen sijaan keskittyy rép-musiikin tekemiseen.
Vaikka hiphop-kulttuurissa tarke&a onkin elaméntapa ja asenne, olisi vaarin vaitta, ettei
tyylilla, vaatteilla ja niiden merkeilla ole mitaan valia. Myos Mattilan mukaan joissain
elaméntavallisissa ryhmissa merkit ovat yhteisyyden kokemisen aktiivisia symboleja
(Mattila 2006, 50).

Skeittarit

Omien bréndien valintaan liittyy suuria p&atoksia ja merkityksia erityisesti snoukkaus-
ja skeittiharrastusten ympaérille kiertyvassa kulttuurissa. Valinnoilla viestitaan
minuudesta ja omasta asemasta ryhmén sisalla. (Mattila 2006, 48.) Minuudesta
viestiminen ei rajoitu toisaalta pelk&std&dn ryhmaén sisélle, vaan bréndeja osataan lukea

my06s ryhman ulkopuolella, kuten néisté aineistokatkelmista kay ilmi.

Ote 10: DC-merkki on aika kallis. Esim. skeittarit kayttavat merkkid. *tytto
14-v.*
Otteessa 10 DC -merkin kayttajille tuottuu varakkaan skeittarin subjektipositio. Koska
DC on nuorten keskuudessa tunnettu merkki, myds sen hintaluokka tiedet&én, vaikkei

merkkid itse kayttaisikdan. Maéakisen mukaan erityisesti tuotteistetun minuuden
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prosesseissa, jossa mindbrandi tuotetaan ruumiin  pinnalle, on  Kkysymys
yhteiskunnallisista ja sosiaalisista mahdollisuuksista. Samalla kyse on erottautumisesta.
(Makinen 2008, 200.) Voisi kuvitella, ettd skeittarin tunnistaa parhaiten skeittilaudasta,
mutta taitavan markkinoinnin ja mielikuvamainonnan takia skeittarin identiteettikin on
tuotteistettu. Skeittilautaa ei vélttamatta tarvitse kanniskella koko pdivdad mukanaan
kertoakseen kuka on ja mité harrastaa, kun kayttdd DC -merkkié.

Ote 11: DC:ta kayttaa skeittarit ja muut. *poika 14-v.*

Ote 12: DC:ll& on hienoja ja mukavia vaatteita. Skeittarit yms. kayttaa tata.
Ihan OK hintaluokka. *tytt0 13-v.*

Otteessa 11 DC -merkin kayttajaryhmaksi Kirjoittuvat skeittarit ja muut. Samaan tyyliin
mainitaan otteessa 12 skeittarit yms. Skeittarit kirjoittuvat selkedsti DC -merkin
padasialliseksi kayttajaryhmaksi, mutta mielenkiintoista on, keitd noilla muilla ja ynna
muilla sellaisilla mahdetaan tarkoittaa. \Voi olla, ettd talla lisayksell& viitataan muihin
skeittauksen sukulaislajeihin, kuten lumilautailuun ja surffaukseen. Vaihtoehtoisesti
silld voidaan viitata ihmisiin jotka eivat skeittaa, mutta haluavat identifioitua
skeittareihin, koska skeittaus mielletddn trendikkadksi. Ruohosen mukaan entiset
alakulttuuriset tyylittelyt, kuten skeittimuoti, ovat tulleet nadkyvaksi poikien
katukulttuuriksi. Pojat myds kiinnittdvat trendikkyyteen enemman huomiota kuin
ennen. (Ruohonen 2001, 167.)

Ote 13: (DC) Eiko taa oo se skeittarijuttu? *tyttd 14-v.*

Otteessa 13 DC -merkin kayttajaryhmaksi Kirjoittuu skeittarit pienen epéaréinnin
saattelemana, josta kysymysmuotoon kirjoitettu virke kertoo. Vastaaja ik&&n kuin hakee
vahvistusta tiedolleen lukijalta. Sanavalinta skeittarijuttu kertoo skeittareiden
omaleimaisuudesta; heita ei sido pelkkéd harrastus, vaan voidaan puhua kokonaisesta
yhteisosta, jolla on omia juttuja, kuten DC -merkki. Ojajarvi pohtii, ”piileekfhén
erilaisten bréandien puoleen k&&ntymisen yksi merkitys télla puolittain mytologisella
yhteisolliselld tasolla? Onko bréndi kauppatavaralogiikalla siunatun kulttuurin toteemi,
liiton merkki?” (Ojajarvi 2006, 155).

Ojajarvi on todennut myads, ettd tand paivana ei riitd, ettd kuluttajan tietoisuus tuotteesta

heratetddn.  Niinpd  nykyaikaisempia  markkinointikeinoja ~ on  ensinnékin
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identiteettisidoksen synnyttdminen. Toinen ulottuvuus brandimarkkinoinnissa laajentuu
kokonaisten yhteisGjen sitomiseen saman tuotteen tai palvelun ympérille. Brandien
markkinoijat ovat huomanneet, ettd identiteetti- ja yhteisosidosten avulla tuotteet

menevat paremmin kaupaksi. (Ojajarvi 2006, 143.)

5.3 Feminiiniset subjektipositiot

Viimevuosina on esitetty paljon huolestuneita kannanottoja erityisesti nuorten tyttdjen
kulutustottumuksia kohtaan (Klein 2000; Quart 2003; Schor 2004; Lahikainen &
Partanen 2008). Arkipuheessa naiset nahdaan usein hedonistisina shoppailijoina, jotka
lankeavat turhuuksiin. Myds brandikulutus ja tyylittely liitetd&n usein naissukupuoleen,
joka kyltyméattomaésti tdydentdd vaatekaappiaan ja meikkipussiaan. (Wilska 2006, 27.)
Taman tiedon valossa on yllatyksellistd, ettd merkit osoittautuivat melko toissijaiseksi
tekijaksi feminiinisten identiteettien madarittajand. Aineistosta nousi esiin ainoastaan

yksi selkedsti feminiininen identiteettityyppi — pissikset.

Pissikset

Pissis on pissaliisasta johdettu arkikielen sana, jota alettiin kayttdd yleisemmin
vuosituhannen alussa. Pissismid tutkineen Milla Paumon mukaan pissisten elaméén
kuuluu esimerkiksi julkinen humaltuminen, &aanekas kaytds, ulkonadn vahva
ehostaminen ja ryhmassd liikkuminen (Paumo 2010). Urbaanin sanakirjan
maadritelmissd mainitaan my0ds merkkivaatteiden kayttd, massamuotiin pukeutuminen,
kiroilu, halailu seké itku- ja naurukohtaukset. Pissiksille on kehittynyt myds oma slangi.
Siihen kuuluu esimerkiksi sanonnat "niiku, daa, lol, ihg". (urbaanisanakirja.com.)
Paumon mukaan kuva pissiksistd on yleensé ottaen negatiivinen, eikd kukaan Paumon

haastattelemista tytoistd suoranaisesti halunnut tunnustaa olevansa pissis (Paumo 2010).
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Ote 1: Svea-pipot on menneen talven lumia ja muutenki semmosta

pissiskamaa. No thanks. Pipot on ihan jees mutta nykyaan se on vahan out.

*tyttd 14-v.*
Otteessa 1 Svea-pipot kirjoittuvat tekstiin muodista pois menneend ilmiond. Tamén
vastaaja tuo esille kayttamélld metaforaa menneen talven lumia. Svea-pipot liitetddn
pissiksiin, mika kay ilmi kohdasta muutenki semmosta pissiskamaa. Vastaaja tuo myos
oman mielipiteensd avoimesti esille, ja sanoo “ei kiitos” (no thanks) merkille.
Viimeisessé virkkeessa vastaaja tuntuu kayvan itsensa kanssa ik&&n kuin sisdista
keskustelua siit4, mitd mieltd oikeastaan on Sveasta. Puntarilla ovat rationaalisuuden
diskurssi sekd merkkitietoisuuden diskurssi. Toisaalta pipot on ihan jees

(rationaalisuus), mutta se ei auta asiaa, kun nykyaan se on vahan out (merkkitietoisuus).

Ote 2: (Svea) Hah, tata merkki& kayttavat vain 6-luokkalaiset “pissikset”.
Itsellani on Svean pipo, jota en ole kayttdnyt moneen vuoteen. Okei, ei
minulle olisi ongelma kayttaa sita. Toisaalta tama merkki on out, mutta ei se
minua haittaa. Brandi on kallis. *tytt6 13-v.*

Otteessa 2 vastaaja nitoo Svea-merkin ja pissikset saman katon alle. Svean ja pissisten
valille muodostuu selvé identiteettisidos, jota vastaaja korostaa lauseessa tatd merkkia
kayttavat vain 6-luokkalaiset “pissikset.” Etuliite hah voidaan ymmartaa halventavana
naurahduksena tai “puhahduksena”, joka saattaa naurunalaiseen valoon sek& Svea-

merkin ettd 6-luokkalaiset "pissikset”.

Ensimmaisen virkkeen hyokkaavé retoriikka vaihtuu pian puolusteluksi, kun puhe
siirtyy vastaajan omistamaan Svea-pipoon. Vastaaja kertoo, ettei ole kayttdnyt omaa
Svean pipoansa moneen vuoteen. Heti peraan tulee puolustelu — Okei, ei minulle olisi
ongelma kayttaa sitéd. Sen jalkeen vastaaja nostaa esiin vield yhden argumentin, miksi
merkki ei ole hyva — se on out. Vastaaja kuitenkin lisad, ettei se hantd haittaa. Lopuksi

vastaaja viela toteaa neutraalisti, ettd brandi on kallis.

Mielenkiintoisinta otteessa 2 on, ettd saman otteen siséltd voi tunnistaa ainakin neljan
eri diskurssin olemassaolon. Ne kaikki kamppailevat paikastaan hegemonisen aseman
puolesta. Kahdessa ensimmdisessa lauseessa nékyy merkkitietoisuuden seka
erottautumisen diskurssit. Merkkitietoisuutta vastaaja korostaa puhumalla Sveasta

tavalla, joka selvésti osoittaa merkin olevan vastaajan tietorekisterissd. Erottautumista
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tuotetaan halulla tehda pesderoa “pissismerkkiin”. Rationaalinen ajattelu astuu mukaan
kolmannessa virkkeessd, jossa vastaaja toteaa ettd voisi toki edelleen kayttdd pipoaan.
Vélinpitaméattdmyyden diskurssi nakyy otteen loppupuolella, kun vastaaja toteaa merkin

olevan out, mutta yllattéen jatkaa, ettéd se ei hanta haittaa.

Vahvasti leimaantuneet merkit, kuten aineistossa ’pissis-leiman” saanut Svea-merkki
tuntuu saavan osakseen syvallisiakin pohdintoja siitd, voiko merkkié kayttad, ja jos e,
niin miksi ei. Puntarin toisella puolella on pelko identifioitumisesta “vaaraan” ryhmaan,
eli tassd tapauksessa pissiksiin. Puntarin toisella puolella taas painaa rationaalinen
ajattelu, jonka mukaan olisi typeréé olla kayttaméatta hyvaa pipoa, joka kaiken liséksi on

ollut kallis.

5.4 Sukupuolten vélisisté eroista

Ei voi olla pohtimatta syytd siihen, miksi feminiinisten identiteettisidosten sato jai
lukuméaraltdédn vain yhteen kappaleeseen. Poikien ja tyttdjen kulutusta tutkineella
Wilskalla voi olla téhén vastaus. Wilskan mukaan ”Lapset kuluttajina ja markkinoinnin
kohderyhména” -tutkimuksen * mukaan suomalaiset pojat suhtautuvat brandeihin
huomattavasti innokkaammin kuin tyt6t. Tutkimuksen mukaan brandien merkitys on
jokaisella kulutuksen osa-alueella pojille suurempi kuin tyt6ille, olipa sitten kyse
karkeista, kannykoistd tai vaatteista ja jalkineista. Sama tuli esille myds
ryhméhaastatteluissa, jossa syvennettiin kyselyn teemoja. Haastateltujen tyttdjen
puheessa toistui tyylin, ulkondén ja (edullisen) hinnan merkitys, kun taas brandejé
pidettiin jokseenkin toisarvoisina. (Wilska 2004.)

Omasta aineistostani nousi esiin samankaltaisia asioita kuin Wilskan tutkimuksessa.
Tyt6t padtyivat pohtimaan tyylillisid seikkoja my6s “Mind ja lempibrandini” -
kirjoitelmissa poikia useammin bréndien jd&dessa taka-alalle. Erds vastaaja Kirjoittaa

esimerkiksi nain:

¥ »Lapset kuluttajina ja markkinoinnin kohderyhmini” -surveyn kohderyhména olivat 10—13-vuotiaat
lapset (N=389). Tutkimus toteutettiin vuonna 2003 kyselyné sek& teemahaastatteluina.
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Ote 1: Tykk&an tosi paljon hopeanvarisistd koruista. Niitd m& ostan
Ginatricosta tai Glitteristd yleensa. En tykkda mistéan kukkasesta tai
pitsisestd kankaasta. Mekot ja hameet ei 0o my®ds omasta mielestd mun
juttu. *tytté 14-v.*
Otteessa 1 omaa tyylia mééritellddn pikemminkin vérien, materiaalien ja kuosin, kuin
brandien kautta. Ginatricot ja Glitter Kirjoittuvat pééasiassa vain liikkeind joista

ostetaan, eivatka suinkaan brandeind joilla rakennetaan identiteettid.

Vaikka tutkielmani onkin pédasiallisesti laadullinen, esitin kyselylomakkeessani myds
muutaman  monivalintakysymyksen tutkimustuloksia selventdamé&&n.  Erityisesti
kyselylomakkeeni  monivalintakysymys (6.) tuottaa mielenkiintoista, joskin

yksinkertaistettua tietoa mahdollisista sukupuolten vélisista eroista.

Ostoperusteet vaatetta hankittaessa

| | | | |
sopii tyyliini 11990%’
edullisuus .

o Tytot

) . H Pojat
hyvan merkkinen
kaverit suosittelevat
vanhemmat suosittelevat

20 25

prosenttia (%) jaetuista pisteista

KUVIO 1: Poikkileikkaus tyttdjen ja poikien vaatteenhankintaperusteista. Kysely
toteutettu Rovaniemelld toukokuussa 2012. (N= 32).
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Kuviosta® selviaa, etta tyttdjen ja poikien vastauksissa on selkeitd eroja vain parissa
kohdassa. Tarkeinté seka tytt0jen ettd poikien mielesté on se, ettd vaate nayttaa hyvalta,
joskin tytot antavat vaatteen ulkon&dlle hieman enemman arvoa. Toiseksi tarkeinta on
kummankin sukupuolen mielestd vaatteen sopiminen omaan tyyliin. Selkeimmin
sukupuolten vaatteenhankintaperusteet eroavat, kun tulee kyse hinnasta. Tytdille
vaatteen edullisuus on perdti kuusi prosenttia tdrkedmpaa kuin pojille. Pojat taas
arvostavat neljd prosenttia tytt6ja enemmaén sitd, ettd “vaate tuntuu hyvaltd”. Myos
merkki on pojille hieman tarkeampi kuin tytdille, eron ollessa kaksi prosenttia. Samoin

kavereiden mielipiteet ovat pojille 2 prosenttia tdrkedmpié kuin tytoille.

Kuvio 1:n tulokset ovat pitkélti samassa linjassa aikaisempien tutkimustuloksien kanssa.
Kun vertaillaan poikien ja tytt6jen asenteita kulutukseen yleisesti, useimmissa
tutkimuksissa toistuu poikien laatu- ja tyttojen hinta- ja tyylitietoisuus. Pojat ovat myos
perusarvoiltaan materialistisempia kuin tytot ja pitavat taloudellisia asioita elamassaan
tarkeampind. (Wilska 2004; Ruohonen 2001; Saarela 2001; Furnhamn & Gunter 1998.)

Kuvio 1:n tuloksissa nakyy poikien laatuvaatimukset monella eri tapaa. Pojat arvostavat
Sitd, ettd vaate tuntuu hyvaltd. Se voidaan ymmartad niin, ettd vaatteen tulee olla
laadukas ja hyvad materiaalia. Pojille vaatteen edullisuus ei ole I&heskdin niin tarkeaa
kuin tytGille. Tama taas kertoo siitd, ettei kallis hinta ole pojille vélttdmatta este.
Suomalaisessa kulutuskulttuurissa kallis hinta yhdistetaankin perinteisesti laatuun, mista

”Koyhilld ei ole varaa ostaa halpaa” -sanontakin juontuu (Wilska 2006, 38).

Tytdille se, ettd vaate tuntuu hyvaltd, on jopa 4 prosenttia vahemman tarkedd kuin
pojille. Tama voi selittyd osaltaan silld, ettd jo pienestd pitden tyt6t sosiaalistetaan
epdmukavuuden kulttuuriin, jossa hiusten harjaaminen sattuu, sukkahousut kutittavat ja

pillifarkut puristavat. Tytot ovat tottuneet siihen, ettd vaatteet eivat aina tunnu kivoilta.

Suhtautumisessa merkkeihin on kahden prosentin ero sukupuolten vélilla. Pojat pitavat
merkkid hieman tarkedmpana kuin tytot. Tytoille tarkeimpid asioita vaatteiden ostossa

ovat ulkonékd, tyyli seka edullisuus.

* Kyselyss4 nuoret antoivat yhden pisteen tarkeimmalle kohdalle, 2 pistetta toiseksi tarkeimmalle jne.
Kuviota tehdessa k&ansin pisteet ylosalaisin, eli siten etté tdrkeimmaksi arvioitu ostoperuste sai 7
pistettd. .. ja vdhiten tirked 1 pistettd. 36 vastaajasta neljd oli vadrinymmartanyt tehtdvin ja siksi tulokset
on laskettu 32 vastaajalta.
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Miksi Suomessa pojat sitten ovat tytt6ja branditietoisempia? Ruohonen selittaa ilmiota
sillg, ettd tytot ostavat madréllisesti enemman vaatteita kuin pojat, mutta pyrkivat
Ioytdmaan hinnaltaan edullisempia. Pojat taas ostavat harvemmin ja kalliimpaa, ja ndin
ollen heilla on rahaa merkkituotteisiin. (Ruohonen 2001, 167.) Poikien Kiinnostus
brandeihin voi selittyd myds nykykulutuksen teknologiapainotteisuudesta. Koska merkit
ovat erityisen tarkeitd teknologiatuotteiden, kuten kénnykan, auton ja hifi-laitteiden
ostossa, ovat pojat tatd kautta Kkiinnostuneet entistd enemman tuotemerkeistd ja
brandeistd. (Wilska 2006, 38.) Perinteinen sosiologinen selitys nojaa Pierre Bourdieun
teorioihin statuskulutuksesta. Koska miehid pidetdén perinteisesti ’perheen pdini”, on
pojilla suurempi tarve statuskulutukseen ja kulttuurisen sek& taloudellisen p&&doman

esittelyyn, mika tapahtuu nykymaailmassa katevasti brandien kautta. (Bourdieu 1984.)
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6 POHDINTA

6.1 Diskurssit ovat merkitysten summa

Tutkielmassa olen selvittdnyt 13-14-vuotiaiden rovaniemeldisnuorten bréndeihin
liittdamia merkityksia. Toiseksi olen tutkinut, millaisia identiteetteja brandien kayttajiin
liitetd&n. Diskurssianalyyttisessa tutkielmassa itse diskursseja pidetddn yleensa
tutkimustuloksina (Jokinen ym. 1993, 28). Tassé& pohdinnassa tulenkin kertaamaan
aineistosta tuottuneet diskurssit, nostamaan esiin oman tulkintani mielenkiintoisimpia
kohokohtia ja pohtimaan diskurssien ideologisia seurauksia. Tulen myds pohtimaan

aihetta kasvatustieteellisestd nakokulmasta.

Luvussa Merkillisia merkityksia analysoin tekstista tuottuneita diskursseja, joita olivat
merkkitietoisuuden diskurssi, valintojen diskurssi (erottautuminen, yhteenkuuluvuus ja
rationaalisuus), valinpitdamattomyyden diskurssi ja vastapuheen diskurssi. Selkedsti
hegemonisimpana aineistosta nousi esiin merkkitietoisuuden diskurssi, johon olisi ollut
vield paljon esitettyd enemmaén analysoitavaa tekstia tarjolla. Nuorten brénditietoisuus
on osin jopa hakellyttavaa. Paikoitellen varsinkin tytdt puhuvat luksusbréndeistd niin
ihannoiden, ettd samaan tyyliin voisi kuvitella puhuttavan ennemmin idoleista. Niihin
suhtaudutaan unelmoiden ja himoiten, niiden nettisivuilla kdydaan vierailemassa kuin
fanisivuilla konsanaan, ja unelmatuotteiden hinnat ja varit osataan kertoa tasmallisella
tarkkuudella. Myos luksusbréndien oikeinkirjoitus on hammastyttdvad. Kun itse olin
1990-luvulla 13-vuotias, mina ja ikatoverini emme edes tienneet kalliiden bréndien

nimid, Levi’std lukuun ottamatta.

Nuorten tytt6jen branditietous on mahdollisesti seurausta tiedonkulun lisd&ntymisesta
nykymaailmassa. Tietoa luksusbréndeistd on helppo saada, tai sitd imee itseensé
tahtomattaankin erilaisten visuaalisten medioiden kautta. Er&s selitys voi olla

brandimarkkinointi, jonka painotus on siirtynyt mielikuvien myymiseen. Ollakseen
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branditetoinen ei valttaméattd tarvitse omistaa tuotteita, vaan riittdd ettd tietdd niista.
Huippumuoti on muuttunut kuviksi, jonka globaalit markkinat tuovat lahelle tavallista
kuluttajaa (Vanska 2012, 22).

Syy siihen, miksi branditietoisuuden diskurssissa on péaasiassa tyttdjen kirjoittamia
otteita, on poikien otteiden lahes mahdoton analysointi. Poikien Kirjoittamissa Miné ja
lempibréndini -kirjoitelmissa oli harmittavan monesti vain pitk& rimssu Kirjoittajan
lempibrandejd, eik& niita oltu kuvailtu tai pohdittu millaén tavalla. Tallaista sanojen
letkaa on parhaimmankin diskurssianalyytikon vaikea ldhted analysoimaan.
Kyselylomakkeeni kysymys (6) ja siitd tekeméani kuvio (1) kuitenkin saavat myds
poikien danen kuuluviin, ja mittauksen perusteella on jopa néin, ettd pojille merkit ovat
tarkedmpid kuin tytoille. He eivat valttdmattd osaa kuitenkaan pukea t4td sanoiksi yhta

lahjakkaasti kuin tytot, jotka mielelldadn analysoivat merkkeja monelta kantilta.

Valintojen diskurssissa analysoin asioita, joiden perusteella nuoret tekevat merkkeihin
liittyvid valintojaan. Naitd valintoja ovat erottautuminen, yhteenkuuluvuus ja
rationaalisuus. Tama diskurssi myotailee muiden tutkijoiden jo tekemid l6ydoksia.
Esimerkiksi Ruohonen (2001) on nimennyt nuorten pukeutumista késittelevan
vaitoskirjansa lahes tismalleen nditd teemoja mukaillen: Erottautumista, elamyksig,
harkintaa. Mattila puolestaan on moneen kertaan todennut, ettd merkeilla on sosiaalinen

tehtdva, ja niiden avulla erottaudutaan ja liitytdédn ryhmiin (Mattila 2002, 2006).

Valinnoista mielenkiintoisin oli kenties erottautumisen repertuaari, silla suurin osa
otteista kuvasi erottautumista joistakin -ei halutuista ryhmista, kuten ala-astelaisista, ES-
Jonneista, omista kavereista tai massatuotteiden kayttajista. Olisi voinut kuvitella, ettd
nykyisessa individualismia korostavassa tarinayhteiskunnassamme erottautumisen tarve
olisi jopa viela radikaalimpaa. Aineistosta ei kuitenkaan tuottunut yhtaan uniikin tyylin
puolestapuhujaa, mika voi kertoa siitd, ettd oman vertaisryhman hyvaksyntd ja paine
asettaa kuitenkin rajat nuorten erottautumiselle. Sen voi tehd& pienin vivahtein, mutta

taydellinen erilaisuuden tavoittelu pelottaa liikaa.

Valinpitaméattdmyyden diskurssi oli minulle henkilokohtaisesti vaikeinta analysoitavaa,
silla se heratti minussa aika ajoin voimakkaitakin tunteita. Erityisesti ote 2, jossa

vastaaja kertoi ettd hdnelle on oikeastaan ihan sama mitd h&n sy0 tai mitd merkkeja
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pukee pdadlleen, meinasi saada minut hiiltymaan. Mielestani valinpitdméattdmyys
merkkeja kohtaan nykymaailmassa ei ole hyvé asia, silld nykymaailmassa brandit =
yritykset. Yritykset taas ovat niitd, jotka luovat tyopaikkoja, maksavat veroja, kuluttavat
luonnonvaroja ja aiheuttavat saasteita. Yrityksistd puolestaan 16ytyy hyvin erilaisia
toimintatapoja mitd tulee vastuullisuuteen ja eettisyyteen. Kiven ja Kujalan mukaan
juuri lapset ovat trendien luojia ja kuluttamisen edell&dkavijoita. Niinpd he ovat kriittinen
testiryhmd myds sille, ovatko bréandiin liitetyt vastuullisuusominaisuudet todella
hyvaksyttavid, kestavid ja kannatettavia. (Kivi & Kujala 2006, 116.) Meidan aikuisten
tulisi  pitdd huoli lasten ja nuorten kriittisyyttda tukemalla, ettda tama
valinpitamattomyyden diskurssi saataisiin kutistettua mahdollisimman pieneksi. Né&in
voisimme luottaa siihen, ettd tulevaisuuden kuluttajat ovat osa vastuullista
markkinataloutta. Joka kerta kun joku ostaa kaupasta tuotteen jonka merkista ei tieda
mitadn, on sama kuin joku menisi vaaleissa danestdméan henkil64, josta ei ole ikin&
kuullutkaan — saati sitten etté tietdisi mitd puoluetta ehdokas edustaa. Yksi &éni voi
tuntua merkityksettomaltd, mutta joskus yksikin &ani voi vaaleissa ratkaista. Sama

koskee ostoksia ja markkinoita.

Vastapuheen diskurssissa paasevat &aneen pienet valistuneet kuluttajanalut, jotka
tietdvét mistd puhuvat. Vastapuheen esittajat nostavat esiin esimerkiksi lapsityévoiman,
Kiinan tuotannon ja eldinsuojelun teemoja. He uskaltavat vastustaa tdmén hetken
kuumimpia nuorisobrandejd, kuten Conversea ja Applea. Valtasuhteiden verkostoissa
tdma diskurssi ei ole sieltd vahvimmasta péasta, ja diskurssin sisalla esiintyva osin
varovainen argumentointi kertoo siitd, ettd nuorten keskuudessa eléé joitakin yhteisesti
jaettuja ja itsestddn selvind pidettyja “totuuksia”, jotka vaientavat vaihtoehtoisia

“totuuksia”.

Eras tallainen totuus” voisi olla esimerkiksi Applen ylivertaisuus, jota vastapuheen
diskurssissakaan ei uskalleta suoralta kédeltd 1ahted kritisoimaan, vaan argumentointi
aloitettiin - kysymykselld tarpeeton?. Toisaalta osa vastapuheesta on hyvinkin
hyokkaavaa, kuten kommentit Lapsityévoimaa! ja Kiinalaiset tekevat! Tamé kuitenkin
selittyy silla, ettd esimerkiksi lapsityévoiman kayttd on yleisesti kritisoitu ja tuomittu
teko, joten sen vastustaminenkin on néin ollen yleisesti hyvaksyttyd. Kysymys onkin
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l&hinna se, kuinka saisimme lisattyé tietoa nuorille, jotta valistuneiden kuluttajanuorten

maara kasvaisi.

6.2 Pohdintaa identiteeteista

Identiteetteja tarjolla -luvussa kartoitetaan erilaisia nuorten teksteista tuottuvia
identiteetteja. Nuorilla tuntuu olevan tarkkoja strategioita erotella eri merkkeihin
liittyvid mielikuvia ja identiteettirynmid. Tarkimmat analyysit koskivat saman merkin
sisalla tapahtuvia heilahduksia. Esimerkiksi DC -merkin vaatteet kuvattiin hienoiksi,
mutta saman merkin kengissd oli ES-Jonne -leima. Suurimmaksi osaksi nuoret
Kirjoittavat eri identiteettiryhmistd suvaitsevasti. Oma nakemys tuodaan esiin

ystavalliseen sdvyyn: Itse en kéytd, mutta niille se sopii.”.

Toisaalta nuorten tarkka analysointikyky kertoo myds siitd, ettd koulumaailmassa
tunnistetaan myos helposti ne, jotka yrittavat turhaan esittdd jotakin mita eivat ole.
Esimerkiksi ne jotka eivat skeittaa, mutta pukevat skeittimerkkia paéalle, voivat helposti
saada “wannaben” tai “hang-aroundin” leiman, kun ymparilld on bréanditietoinen
kriittinen  arviointijoukko. ”Wannabe” ja “hang-around” ovat 2000-luvulla
nuorisoslangiin vakiintuneita termejd, mutta niille ei ole tieteellista méaarittelyd. Ne
tulevat englannista ja tarkoittavat “jdljittelijdd” ja “hengailijaa”. Téllaisen maineen
saaminen ei ole mairittelevaa, ja olisikin tarkead, ettd koulumaailmassa my0s opettajat
tunnistaisivat nuorten puheessa olevaa nuorisoslangia, jossa on aineksia eriarvoistavaan

luokittelujen tekoon.

Ehk& koko tutkielman suurin yllatys oli feminiinisten identiteettien kato ja miehisten
identiteettien paljous. Bréandit tuntuivat tarjoavat poikien identiteetin kehitykselle paljon
enemman tarttumispintoja, kun taas tytoille ei ollut tarjolla kuin yksi identiteetti:
pissikset. Miehisia identiteetteja olivat kova jatka, hip-hoppari, ES-Jonne ja skeittari.
Itse identiteettien analysointi ei ilmiota selittdnyt, mutta sen sijaan kuvio 1:std ilmennyt

poikien suurempi kiinnostus brandeja kohtaan voi selittda tutkimustulosta.
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Poikien brandikiinnostusta on yritetty selittdd Suomessa monin eri tavoin. Eréan teorian
mukaan teknologiatuotteet olisi saanut pojat kiinnostumaan bréndeista (Wilska 2006,
38). Ruohonen selittdd ilmi6té silla, ettd pojat ostavat niin harvoin, etté heilla on varaa
ostaa Kkalliita merkkituotteita (Ruohonen 2001, 167). Bourdieulaisittain ilmiota
selitetdan poikien tarpeella statuskulutukseen ja kulttuurisen seka taloudellisen padoman
esittelyyn, mik& tapahtuu nykymaailmassa kétevésti brandien kautta (Bourdieu 1984).
Oman aineistoni pohjalta voisi 16ytya vield yksi mahdollinen selitys. Koska poikien
brandit luovat yhteisollisyytta ja tarjoavat kehittyvélle identiteetille tarttumispintoja, ne
my0s kiinnostavat. Halusi olla sitten kova jatka, hip-hoppari, es-jonne tai skeittari, se
onnistuu kaden ké&anteessa vaateliikkeen kautta, kun vain ostaa oikeanlaista merkkia
itselleen. Erilaisia tyttdyden nayttdmoitd merkit eivét tuntuneet luovan, negatiiviseksi
koettua pissismid lukuun ottamatta. Siind voi piilla erds selitys siihen, miksi merkit
kiinnostavat poikia. Siind voi piilla selitys my0ds siihen miksi merkit eivét kiinnosta

tyttoja. ldentiteetit myyvat paremmin kuin vaatteet.

6.3 Oman tutkielman arviointia

Tassd, viimeisessé luvussa vastailen niihin kysymyksiin, mita ihmiset ovat minulle
esittdneet kun olen kertonut omasta gradusta ja aiheestani. Sen lisdksi pyrin
perustelemaan joitakin tarkeimpid linjauksia ja valintoja, joita olen tutkielmani edetessa
tehnyt.

Kun olen kertonut tuttavilleni tutkielmani tutkimustuloksista, he ovat pitaneet ldhes
uskomattomana, ettei tytoille 10ytynyt pissisten lisdksi muita identiteetteja. Moni on
kysynyt, eikod edes “merkittomét” olisi voinut olla yksi. Olen vastannut, ettd se on aivan
totta. Merkittomyydestd puhutaan muun muassa vélinpitdmattomyyden ja
rationaalisuuden diskursseissa, mutta “merkittomét” eivdt ole brindeistd johdettu
identiteetti. Se ei liity mihink&n brandiin, eik& se ndin ollen vastaa

tutkimuskysymykseeni: millaisia kollektiivisia identiteetteja brandien ympaérille
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kietoutuu?” Hammastyin itsekin tutkimustulosta, mutta yllatykset kuuluvat tutkijan

elamaan.

Ne jotka ovat lukeneet graduani keskenerdisend, ovat vélaytelleet mahdollisuutta, eikd
valinpitamattomyyden ja vastapuheen diskursseja voisi jotenkin yhdistdd. Ovatko ne
itse asiassa ldhes samaa diskurssia? Mielestédni ne ovat kaikkea muuta kuin samaa
diskurssia. Ainoa yhteinen asia mité ndilla diskursseilla on, on se, ettei niissé juurikaan
kehuta brandejd. Diskurssianalyysissa kuitenkin keskitytd&n siihen, miten asioista
puhutaan, ei niinkd&n siihen mit4 puhutaan (Suoninen 1999, 18). Puhetapa ndissa
kahdessa diskursseissa on taysin erilainen. Valinpitaméattdmyyden diskurssissa puhetapa
on lahes flegmaattisen passiivinen; bréndit eivat yksinkertaisesti kiinnosta, eika niista
tiedetd paljoa. Vastapuheen diskurssissa sen sijaan tiedetddn brandeistd osin jopa
enemman kuin bréanditietoisuuden diskurssissa, ja Kirjoitustapa on kantaaottavan

tunteikas. Talla perusteella niputin diskurssit omiksi luvuikseen.

Erds asia, jota olen itse kysynyt itseltdni uudestaan ja uudestaan tutkielmaa tehdessani,
on: miksi en keskittynyt brandeihin? Esimerkiksi Svea ja DC saavat aikaan melkoisen
mielipidemyrékén, ja Apple tuottuu lahes jumalaisen palvottuna brandina, niin etta sille
rakentuu l&hes inhimillinen luonne nuorten teksteissa. Olisi ollut todella helppoa tutkia
brandi kerrallaan, millainen imago kullekin brandille tuottuu nuorten teksteissa. Olen
kuitenkin sitd mieltd, ettd muoti vaihtuu niin nopeasti, ettd sellaisella tutkimuksella ei
olisi ollut kovin suurta tieteellistd arvoa. Toisekseen en ldhde tekemdan ilmaiseksi
markkinatutkimusta eri yritysten imagoista. Arvokkaampaa on tutkia, millaista

todellisuutta brandien kautta syntyy, kuin sita, mitk& merkit ovat juuri nyt muodissa.

Pohdin my®s sitd, onko paikkakunnan kertominen tarpeellista. Se jopa mainittiin eradssa
otteessa, jossa puhuttiin Rovaniemesta “’porokylédna”. Jos olisin pitanyt tutkielmani
paikkakunnan salassa, tama kommentti olisi kuitenkin paljastanut sen. Toisaalta
kommentti oli mielestdni sen verran merkityksellinen, ettd halusin sen mukaan
tutkielmaan. Lopulta pdadyin siihen, ettd Rovaniemelld on kuitenkin niin monia
kouluja, etteivat anonyymisti vastanneet oppilaat tule paljastumaan tutkielmastani.
Lisdksi DA:ssa on tarkeda tietdd miljod ja konteksti, koska todellisuus tuottuu aina
tietyssd maailmassa ja ymparistossa. Esimerkiksi jossakin Helsingin koulussa tulokset voisivat

olla jotain aivan toista.
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Jos joku tulisi nyt kysymadan minulta, kaduttaako minulla mikaan tdman tutkielman
teossa, vastaisin ettd “kylld”. Yksi asia minua nimittiin jdi harmittamaan, ja se on se,
etten laittanut Euroshopperin merkkia kysymyslomakkeeni tuotemerkkiosioon. Siita
olisi voinut kehkeytya mielenkiintoisia kuvauksia ja kannanottoja — onhan se sentéén
synnyttanyt kokonaisen alakulttuurin Suomeen lyhyessé ajassa. Brénditutkijana ei voi
olla vaikuttumatta ilmiost4, ettd joku yhteis6 on jopa nimetty jonkun tuotemerkin
mukaan, nimittdin ES-Jonnet. Tdm& on suorastaan hurmaavan mielenkiintoista! Se
kertoo jotakin merkkeja taynné olevasta kulttuuristamme. Ne ovat tulleet jo niin lahelle

meitd, ettd ne ovat tulleet osaksi nimiamme.

Nédin markkina- ja mediakeskeinen tutkielma saa kenties pohtimaan, miksi
kasvatustieteiden tiedekunnasta tuleva luokanopettajaopiskelija valitsee téllaisen
tutkimusaiheen. Eivathan brandit liity kouluun milldan lailla. Vastaus on juuri siina.
Vuorikoski Kkiteyttdd asian hyvin, kun hén kysyy: ”Miké on opettajien asema, kun he
virallisen koulun ihanteiden ja normien edustajina toimiessaan kohtaavat opiskelijat,

joiden ideaaleja muovaavat mediat ja brindien lumemaailma?” (Vuorikoski 2006, 121).

Koulun pitaisi viimeinkin heréta siihen, ettemme voi eristdd nuoria siitd, mika tata
maailmaa pyorittad. Ei pelkastddn kasvatusalan ammattilaisten, vaan my0ds
koulupoliittisten paattdjien tulee hyvaksya maailman muuttuminen, ja kehittdd koulua
siihen suuntaan mihin maailma on menossa. Opetussuunnitelman tulisi tarjota oppilaille
niitd taitoja, mitd nykymaailmassa menestymisessa vaaditaan. Lukutaidon rinnalle
vahintadn yhtd tarkeiksi taidoiksi ovat nousseet medialukutaito, mutta myos
brandienlukutaito. Niiden avulla lahetetdén itsesta viestejd, seka luetaan viesteja muista.
Oppilaista tulisi kasvattaa Kkriittisia ja valveutuneita kuluttajia, silld he ovat
tulevaisuuden markkinat. Tulevaisuuden markkinoilla he tulevat miehittdm&an niin

kuluttajien — kuin my®6s yritysjohtajien paikat.
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Liitteet LITE 1

Pro Gradu -tutkielman kyselylomake.
1. Olen tytt6 @ poika &

2. Tkdni -vuotias

3. Rastita, kuinka tyytyvdinen olet eldmdasi. ® QUuaaa o

4. Miten piristdt itsedsi, kun olet surullinen?

5. Kuinka paljon kaytdt rahaa omiin menoihisi kuukaudessa?

6. Kun ostat uuden vaatteen, milld perusteella valitset ostoksesi? Numeroi
tdrkeysjdrjestyksessd 1-7 (1 =tdrkeintd, 7 =vdhiten tdrkedd).

se ftuntuu hyvdlta [
se on edullinen l:l
se ndyttdd hyviltd l:l
se on hyvdn merkkinen D
kaverit suosittelevat sitd =
vanhempani suosittelevat J
a

se sopii tyyliini

7. Jutteletko ensin vanhempiesi kanssa hankinnoistasi?  kylld D ei [



8. Jokaisessa koulussa on suosittuja oppilaita. Kuvaile heitd. Miltd he ndyttdvat.

Minkd merkkisid vaatteita he kayttdvat? Mitd ajattelet heistd?

9. Onko jostakin tuntemastasi oppilaasta puhuttu pahaa hdnen vaatteidensa takia?

kylla [ ei [

10. Jos vastasit kylld, mitd vikaa vaatteissa muiden mielesta oli?

Ne olivat liian halvat J
Ne olivat epdmuodikkaat J
Ne olivat liian erikoiset J
Ne olivat kadehdittavan kallista merkkid J

Jotain muuta, mitd:

11. Voiko luokan arvojdrjestyksessd kohota suositummaksi, jos kdyttdd

oikeanlaisia, ns. siistejd merkkeja? kylld D ei

12. Onko kaveripiirissdsi tdlld hetkelld jokin tavara, tuote tai vaate, joka on ihan

pakko omistaa jos ei halua olla ihan luuseri? on e [

13. Jos vastasit edelliseen kylld, mikd se on?




14. Brdndi tarkoittaa tuotemerkkid. Niitd on satoja maailmassa. Tuotemerkkejd
ovat esimerkiksi Nike ja HA&M. Kirjoita vapaasti aiheesta (voit jatkaa
kddntopuolelle).

Apukysymykset:

-Mitd merkkejd sinun vaatekaapistasi [0ytyy?

-Pidatko jostain merkistd/merkeistd enemman kuin muista?
-Kaytdtko samoja merkkejd kuin kaverisi?

-Unelmoitko kenties jostain kalliista merkistd, jota et vield omista?
-Mikd lempimerkissdsi on niin siistia?

-Onko olemassa jotakin merkkid, jota jostakin syystd vihaat? Miksi?

Mind ja lempibrandini




15. Varitd kuinka monta tdhted annat merkille. Kirjoita, mitd sinulla tulee
merkeistd mieleen. Minkdlaiset ihmiset kdayttdvat kyseistd merkkia? Kdyttdisitko
itse kyseisen merkkisid tuotteita? Kuinka kalliita kyseisen merkin tuotteet ovat?
Onko merkki in vai out? Mikd merkissd on hienoa/huonoa? Liittyyké merkki
mahdollisesti jonkin harrastuksen piiriin?

i
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