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Tutkimukseni tavoitteena oli analysoida esimerkkimainoksista se, miten ne ve-
toavat katsojiinsa seka mita keinoja mainoselokuvat kayttavat samaistumisen
tuottamiseen.

Tutkimukseni merkitys viestinnan alalle on osoittaa mainonnan vetoamiskeinot
erilaisiin kohderyhmiin seka samaistumisen tuottamisen keinot mainonnassa
edelld mainituissa mainoselokuvissa. Naita huomioita voi mahdollisesti hyodyn-
tad myos muissa mainoksissa.

Opinnaytetyoni teoriaosa sisaltdéd mainonnan analyysityylien teorian ja siihen
liittyvat kysymykset, joihin voin analyyseissani pohjata. Teoriaosan rakentami-
sessa kaytin lahdekirjallisuutta, joka kasittelee kasikirjoittamista, analyyseja ja
mainonnan historiaa.

Tyoni tutkimusosassa analysoin teorian valossa kahden eri mainoksen rakenne-
seka sisallonanalyysit. Analysoitavina olivat Skoda Fabian ja Volkswagen Pas-
satin mainokset.

Rakenteellisesti analysoimani mainokset ovat onnistuneita; Volkswagenin mai-
noselokuva on tarinallinen ja Skodan mainoselokuva kollaasimainen teos. Koh-
deyleis6 on otettu huomioon selvemmin Volkswagenin mainoselokuvassa, kun
Skodan mainoselokuvassa taas mainostettava tuote on selvemmin esilla.
Volkswagenin mainoselokuvaan on panostettu rahallisesti enemman kuin Sko-
dan mainoselokuvaan.
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The objective of this research is to through analyses to determine from the two
commercials to whom these commercials are targeted at, how they appeal to
viewers and which methods are used to make viewers identify with the com-
mercials.

The importance of my research is to illustrate the methods of appeals to differ-
ent focus groups and the ways of making viewers identify with commercials by
drawing from the analyses of the two TV-commercials. These findings can pos-
sibly be utilized in other commercials.

My thesis deals with commercial scriptwriting and conducts the structure and
content analyses of two different TV-commercials. Before analysing the Skoda
Fabia and Volkswagen Passat TV-commercials, | discuss the history of adver-
tising and the development of advertising in Finland.

| scrutinise theories and the questions of the two analyses to be able to draw
from them for my research. The research material comprises source books on
scriptwriting, analyses and the history of advertising in addition to the commer-
cials referred to above and relevant websites.

The structure of the two TV-commercials is in order; one is fictional with a story
and the other one is a collage. The target audience is taken into consideration
clearly in the Volkswagen commercial, whilst the Skoda commercial promotes
their product more clearly. Volkswagen has invested financially more than
Skoda in the commercial.
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1 JOHDANTO

Mainonta on osa jokaisen arkea; televisio, radio ja internet seka lehdet ja kadut
ovat pullollaan mainoksia muistuttamassa meita eri tuotteista. Mainonnan ja
mainosten avulla saavutetaan kuluttaja eli asiakas, joka tarvitsee juuri tiettya
tuotetta tai palvelua. Mainonnan tavoite on saavuttaa mahdollisimman moni ku-
luttaja, jotta saataisiin maksimoitua tuotteen tai palvelun myynti. Jokaiselle mai-
nokselle on oma kohdeyleisonsa, aivan kuten elokuville ja tv-sarjoillekin. Mai-
noksia voikin sanoa minielokuviksi, joissa ei valttamatta ole taysin selvaa juon-
ta, mutta niissa on alku, keskikohta ja loppu. Niin kauan kuin tuotteita ja palve-

luita on tarjota, on myds mainontaa.

TyOni teoriaosassa kayn lapi mainonnan ja mainoselokuvien historiaa, selvitan
mainoselokuvien genreja seka avaan rakenne- ja sisalldnanalyysien teoriaa.
Lahdekirjallisuutena kaytan Markku Ronkon teosta Lyhyt onni (1997) ja Jouko
Aaltosen Kasikirjoittajan tyokalut -teosta (2002), kertomaan mainoselokuvan
kasikirjoittamisesta. Mainonnan historiaa avaan MTV3:n nettisivujen Historia-
osion seka Visa Heinosen ja Hannu Konttisen Suomalaisen mainonnan histori-
an (2001) avulla. Analyysien tukena kaytan Jouko Aaltosen aiemmin mainittua
teosta sekd Juha Herkmanin Kriittinen mediakasvatus —teosta (2007). Muina
lahteina kaytan aiheeseen liittyvia internetsivustoja seka -artikkeleita, jotka tu-
kevat tyoni aihetta ja rajausta.

Sisallon- ja rakenneanalyysin turvin analysoin kaksi toisistaan poikkeavaa mai-
noselokuvaa. Rakenneanalyysi vastaa maarallista analyysia ja sisallonanalyysi
laadullista arviota. Toinen mainoselokuva on Volkswagenin The Force -mainos,
jossa paahenkilona on Darth Vaderiksi pukeutunut lapsi, joka esittelee tuotteen
eli Volkswagen Passat -auton. Toinen mainoselokuva on myos automainos,

Skoda Fabia -mainos, jossa itse tuote eli auto on keskidssa.



Tavoitteenani on eritella esimerkkimainoksista se, miten ne vetoavat katsojiinsa
seka mita keinoja mainoselokuvat kayttavat samaistumisen tuottamiseen. Ra-
jaan tutkimukseni kahteen automainoselokuvaan ja niiden sisallon- ja rakenne-

analyysiin.



2 MAINOSELOKUVAN HISTORIA

2.1 Ensimmaiset mainokset

Ensimmainen virallinen maksettu televisiomainos naytettin Yhdysvalloissa
vuonna 1941 silloisen WNBT:n, eli National Broadcast Televisionin, kautta ba-
seball-ottelun valilla. Mainostettava tuote oli Bulova-kellot. Britanniassa ensim-
mainen televisiomainos naytettiin 1955, mainostettavana tuotteena oli hammas-
tahna. Aasiassa vastaavasti ensimmainen televisiomainos lahetettiin vuonna
1953 Nippon Televisionissa. (Wikipedia 2015b.) Suomessa ensimmainen tele-
visiomainos tuli ulos 1956 kevaalla. Sitda ennen mainoksia oli nahty elokuvien
yhteydessa. (Ronkkd 1997, 22.)

Suomessa televisiomainonta syntyi MTV Oy:n kanssa yhteistyossa. Ensimmai-
set mainokset televisiossa olivat muun muassa Pauligin teen ja Amar-sukkien
myyntia ja tuote-esittelya suorina lahetyksina. MTV:n ensimmaisena toiminta-
vuotenaan yhtidlla oli 40 mainostajaa, mika merkitsi yli 200:a lahetettya mainos-
ta. Nykyhetkeen verrattaessa mainostajien maara oli vahainen, silla nykyaan
yhtiolla on tuhansia mainostajia per vuosi, mika tarkoittaa satoja tuhansia mai-
noksia eri alustoilla. (MTV Oy 2013.)

2.2 Mainonnan kehittyminen Suomessa

Suomi oli Euroopassa toinen maa, jossa lahetettiin tv-mainoksia. 1970-luvulla
mainoselokuvat olivat pitempikestoisia kuin nykyaan, mista seurasi, etta eloku-
vakerronnallisia mahdollisuuksia oli enemman. Mainoksen teki kaytanndssa
vain ohjaaja ja kasikirjoittaja. Mainospaallikké kantoi vastuun usein yksin selon-
teosta ja paatoksesta hylata tai hyvaksya idea. (Ronkko 1997, 22, 34 - 35.)

1980- luvulla tapahtui muutos ja mainonnalta alettiin vaatia informatiivisempaa
otetta ja alettiin kayttamaan mainontaan perehtyneitd asiantuntijoita. Syntyi
varman paalle pelaamisen kulttuuri, johon liittyy vahvasti kustannustehokkuus ja
talouskasvu seka tietysti tulos- ja talousvastuu. Tata kutsutaan tehomainonnak-



si, joka kaytannossa tarkoitti enemman tyota vahemmalla rahalla ja ajalla.
Markku Ronkko vertaa teoksessaan Lyhyt onni, tehomainontaa Linkolan mielipi-
teeseen tehomaataloudesta. Menetelmat ovat tuhoisia peltojen elaimistolle,
samoin kuin tehomainonnan menetelmat ovat olleet tuhoisia ideoille. "Teuras-
tuksen jalkeen” tehomainontaan totuttiin ja siita tuli kaytanto, tuli aika, jolloin
"meni lujaa”. Mainosala kiinnosti nuoria, mutta mainosalaa ei kiinnostanut ra-
kentaa luottamusta asiakkaitaan kohtaan. Lama kuihdutti mainosalan lahes
olemattomiin. Tuotantokustannukset laskivat 40 prosenttia, mutta laatu piti pitaa
samassa kuin ennen. (Ronkko 1997, 35 - 38.)

1990-luvulla televisiomainonnassa nakyi kahden koulukunnan jako. Osa perusti
mainontansa suomalaiskansalliselle huumorille ja maalaisjuurien tyylittelylle,
kun taas toinen osa hyodynsi kansainvalisia megatrendeja. Tuotantoyhtiot teki-
vat paljon yhteistyota kansainvalisilla markkinoilla 1990-luvulla. Mainoselokuvat
olivat visuaalisesti nayttavia, huumorilla hoystettyja ja niissa nakyi digitaalinen
viimeistelyjalki. Puolivalissa vuosikymmenta yli seitseman prosenttia Suomen
televisioissa esitettavistda mainoselokuvista oli kokonaan ulkomailla tehty. Mai-
noselokuvien tekijoiden ammatillinen kunnianhimo kohotti suomalaisen mai-
noselokuvan kansainvaliselle tasolle. (Heinonen & Konttinen 2001,291, 292,
293.)

1999- ja 2000-lukujen vaihteessa mainosalalla alettin keskustelemaan tv-
kentdn pirstoutumisesta pieniin palasiin ja sen heijastusvaikutuksista tv-
ohjelmien seka mainoselokuvien tekevien tuotantotalojen rakenteisiin. Suomen
liittyminen Euroopan unioniin ja mainostoimistojen kansainvalistyminen nosti
myOs suomalaisen mainonnan tasoa ja kilpailumenestys kasvoi. 2000-luvulla
kansainvalinen mediakulttuuri tuli entista tiivimmaksi ja monikansallisemmaksi
yhteenliittymaksi ja teollisuudenhaaraksi viestinnan, mainonnan ja populaarikult-
tuurin valilla. Sille olivat ominaisia asiakasjohteinen tuotteiden muokkaaminen
yha pienemmille kohderyhmille, markkinoinnin jakaminen eri mediakanaville
kohderyhmia kiinnostavan tarjonnan pohjalta seka uusien medioiden syntymi-
nen. (Heinonen & Konttinen 2001, 291, 295, 301.



3 KASIKIRJOITTAMINEN

3.1 Kasikirjoittaminen ja sen tehtavat

Kasikirjoittaminen on hanke, jossa yritetaan |0ytaa jotain kertomisen arvoista
tasta maailmasta. Mainoselokuvien kasikirjoittamisessa patee sama, mutta ker-
tomisen arvoista pyritdan loytamaan mainostettavasta tuotteesta, sen ominai-
suuksista seka kayttajista. Kasikirjoitus ei ole lopputulos, vaan valivaihe. Kasi-
kirjoittaminen alkaa, kun asiakkaan tarve on ilmaistu ja sitd pohditaan ja se lop-
puu, kun asiakas on hyvaksynyt lopputuloksen eli esityskopion. (Ronkko 1997,
121, 122.)

Kasikirjoituksella ei ole taiteellista tai ilmaisullista itseisarvoa. Hyvan ohjelman
takana on lahes aina hyva kasikirjoitus ja hyva kasikirjoitus onkin kunnollisen
ohjelman valttamattomyys, muttei riittava edellytys. Kasikirjoituksen tehtavat
ovat kokonaisuuden hahmottaminen, kommunikointi rahoittajan kanssa, kom-
munikointi tydryhman kanssa seka tuotannollinen funktio. Kasikirjoituksen avulla
kasikirjoittaja ja ohjaaja hahmottavat ohjelman sisallon ja muodon. Kirjoituspro-
sessin aikana sisaltd tarkentuu ja rajautuu. Kasikirjoitus paljastaa yleensa oh-
jelman toimivuuden ja tekijan on kirjoitusvaiheessa helppo testata erilaisia rat-
kaisuja. (Aaltonen 2002, 13 - 14.)

Kasikirjoituksen avulla keskustellaan tuotannon ulkopuolisten, kuten tilaajan,
rahoittajan tai muiden vastaavien henkildiden kanssa. Tilaaja tarkistaa ohjelman
sisallon, lahestymistavan, oikeellisuuden seka painotukset. Joskus kasikirjoitus
voidaan antaa luettavaksi "koeyleisolle”, joka edustaa tulevaa kohdeyleisoa.
Kasikirjoituksen kautta myos tyoryhma kay kommunikaatiota. Ohjaajan ja kasi-
kirjoittajan on kyettava valittamaan nakemyksensa muille tyéryhman luoville
jasenille. Kasikirjoituksen perusteella voidaan arvioida kuinka paljon taytyy vara-
ta aikaa ja rahaa toteutukseen. Kasikirjoitus puretaan eli lapikaydaan ja huomi-
oidaan kaikki oleellinen kuvauspaivia varten. Se helpottaa kuvausaikataulun ja
kustannusarvion tekemista. (Aaltonen 2002, 13 - 14.)
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Kasikirjoitus on monivaiheinen prosessi ja se kirjoitetaan vaiheittain jarjestyk-
sessa: synopsis, treatment tai/ja kohtausluettelo ja vasta naiden jalkeen varsi-
nainen kasikirjoitus. Mahdollisesti taman jalkeen tehdaan viela kuvakasikirjoitus,
ohjauskasikirjoitus ja tarvittaessa leikkauskasikirjoitus. Kasikirjoitus on koko oh-
jelmaprosessin ajan mukana. Ohjelman tekeminen on kolmivaiheinen prosessi.
Aluksi on idea, lahtokohta tai visio, joka kirjoitetaan kasikirjoituksesi. Tama vai-
he on synteettinen; pienista elavan elaman osista ja yksityiskohdista tehdaan
kokonaisuus. Kuvausvaiheessa kasikirjoitus pilkotaan yksittaisiksi kuviksi, jotka
leikkaus vaiheessa taas yhdistetaan. Ei pida tuudittautua uskomukseen, etta
kasikirjoittaminen olisi yksinkertaista. Monesti kirjoittaja joutuu tekemaan useita
treatmentversioita tai jopa palaamaan synopsisvaiheeseen valilla. (Aaltonen
2002, 14.)

Kasikirjoittajien tyotavat vaihtelevat, mutta yhtenaisyytta on vaiheittaisuus. Vai-
heittaisuudesta on hyotya; esimerkiksi epavarmat elementit voidaan poistaa ja
rakenteelliset virheet korjata seka uuden materiaalin lisdaminen on helppoa.
Tarkeinta kuitenkin on, etta rakenne pysyy kasissa, kerronta on sujuvaa ja kat-

sojalle saadaan haluttu sanoma perille. (Aaltonen 2002, 14 - 15.)

3.2 Mainoskasikirjoittaminen

Mainoselokuva on lyhyt, noin viidestd sekunnista pariin minuuttiin kestava,
maksettu elokuva, jonka tehtavana on edistaa mainostettavan tuotteen myyntia.
Seka mainoselokuvasta etta sen esittamisesta maksetaan. Mainoselokuva on
tunnevetoinen teos, jonka valmiiksi saattamiseen Kkirjoittajalla tulee olla laaja
joukko keinoja tunnereaktioiden synnyttamiseksi. Monesti mainoselokuvat hyo-
dyntavat myytteja, kuvia, tunnelmia seka kokemuksia ja ne toimivat alitajunnan
tasolla. Mainoselokuvat vastaavat yleison turvallisuuden, rakkauden seka me-
nestymisen tarpeisiin. Mainoselokuvan ja sen tekijoiden on etsittava koko ajan
uutta ilmaisua. Niiden tulee erottua muusta mainosmassasta ja puhuteltava
seka vaikutettava ihmisiin. (Aaltonen 2002, 173 - 174.)
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Mainoselokuva tarjoaakin kirjoittajalleen haasteen, silla hanen on luotava erot-
tuvan ja vaikuttavan lisaksi tiivis ja taloudellinen ilmaisu. Erkki Astalan lainauk-
sessa kuvaillaan mainosta ylivertaiseksi televisio-ohjelmaksi, jonka tulee olla
enemman tietoinen itsestaan ja kielestaan seka oltava aina muita ohjelmia edel-
|a, jotta se pystyisi tayttamaan tehtavansa. Mainoselokuvan tavoite on tukea
markkinointitavoitettaan ja se on alistettu mainoskampanjan paamaaralle. Siksi
kirjoittajan tulee tuntea mainostettavan tuotteen taustat, markkinointitavoitteet ja
-strategia. Tarkeda on myos tiedostaa kampanjan rajoitukset ja olla selvilla kil-
pailijoiden mainonnasta. (Aaltonen 2002, 174.)

Mainoskampanjan tavoitteiden pohjalta muodostetaan paasanoma mainoselo-
kuvalle. Paasanoman tehtdvana on maarittaa selvasti ja tasmallisesti se, mita
mainoselokuvan tulee kertoa kuluttajalle. Jouko Aaltonen on nostanut Rose-
Marie Idmanin nakemyksen hyvasta mainoselokuvasta esiin. Idmanin mukaan
hyvassa mainoselokuvassa tulee olla vahintaan yksi saumattomasti kokonai-
suuteen liittyva kuva, niin kutsuttu avainkuva, joka kiteyttdd mainoselokuvan

paasanoman ja visualisoi tuotelupauksen. (Aaltonen 2002, 176 - 177.)

Mainoksen suunnittelijan paatehtava on keksia idea, jossa tuotteen ja elokuvan
dramaturgia on tuotteensa nakdinen. "Mainoselokuva ja sen dramaturgia on
aina mittatilaustyd.”, kirjoittaa Jouko Aaltonen teoksessaan Kasikirjoittajan tyo-
kalut. Pelkka musiikilla saestetyt kuvat tuotteesta eivat toimi, vaan mainoselo-
kuva tarvitsee kokonaisidean. (Aaltonen 2002, 180.)

3.2.1 Paasanoman kaksi perusstrategiaa

Paasanomaa muodostaessa on kaksi perusstrategiaa: USP:in ja tuotehahmon
painotus. USP tarkoittaa Unique Selling Proposition eli suomeksi ainutkertainen
myyntivaite. USP esittaa tuotteen edusta tasmallisen vaitteen, joka on niin voi-
makas, etta se kykenee voittamaan tuotteelle uusia kuluttajia. Tuotteesta esitel-
laan sellaisia puolia joita kilpaileva tuote ei pysty tarjoamaan tai, jota kilpailevan
tuotteen mainostaja ei ole esittanyt. Usein eroja korostetaan keinotekoisesti,
mutta vaitteiden on oltava tosia. USP:in ajatuksena on, etta tuotteesta tehdaan
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ostopaatos harkiten ja, etta kuluttajan toiminta on rationaalista ja tavoitteellista.
Kun erot kilpailevien tuotteiden valilla ovat lahes olemattomia, muun muassa

bensa tai olut, USP-strategian rajat tulevat vastaan. (Aaltonen 2002, 177.)

Tuotehahmostrategiassa kaytetdan materiaalia, jolla ei ole valttamatta mitaan
tekemista itse tuotteen kanssa, mutta joka voidaan assosioida siihen. Tuote-
hahmo on joko olemassa oleva tai toivottu kuva tuotteesta, joka voidaan ilmais-
ta yhdella virkkeella. Aaltonen kertoo teoksessaan esimerkkind mainostoimisto
SEK:in tapaa, jossa taydennetaan lausetta: "Haluamme kohteen uskovan, etta
tuote X...” Avattuna esimerkkina: "Haluamme kohteen uskovan, etta Topiaksen
kengat ovat kestavia ja nopeita.” (Aaltonen 2002, 177.)

Elokuvan monitasoinen kerronta, symbolien, viitteiden ja assosiaatioiden kayton
mahdollisuus tekee tuotehahmoon perustuvasta mainoselokuvasta tehokkaan,
tunteisiin vetoavan ja puhuttelee katsojaa my0Os alitajuntaisesti. Tuotehahmoon
perustuvaa mainoselokuvaa ei voi lukea todeksi eika valheeksi, silla se ei vaita
vaan antaa ymmartaa jotain. Tuotehahmoinen mainoselokuva tarjoaa kirjoitta-
jalleen enemman mahdollisuuksia. Jotkut tahot pitavat riskina, ettd paahuomio
siirtyy tuotteen sijasta mainoksen nayttavyyteen. Tulee kuitenkin muistaa, etta
tuote on aina mainoselokuvan paaosassa. Tuotetta ymparoiva elokuva on ole-
massa vain edistadkseen myyntia, eika kirjoittaja saa unohtaa olevansa myyn-
timies. (Aaltonen 2002, 177 - 178.)

3.2.2 Hyvan mainoselokuvan ominaisuudet

Yhdysvaltalaiset mainonnan asiantuntijat korostavat, ettei mainoselokuvaa kan-
nata ahtaa tayteen, vaan yksi selkea idea on tarpeeksi. Mainoksen vastaanotta-
ja on aina ihminen. Ihmisia kiinnostavat toiset ihmiset ja kuvassakin ihminen on
mielenkiintoisempi kuin pelkka tuote. Mainoselokuvan pitaisikin olla inhimillinen,
silloinkin, kun tuotelupaus vetoaa jarkeen, tunne-elementti on mukana. Vaittei-
den ja demonstraatioiden tulee olla tosia ja uskottavia, jotta katsojan odotukset
tayttyvat. Mainoselokuvassa on oltava selkea ja rehellinen lupaus tuotteen tuo-
masta hyodysta. (Aaltonen 2002, 178.)
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Hyva mainoselokuva pohjaa faktoihin, mutta hyodyntaa myos fiktiivisia tekijoita.
Faktat ovat silti IahtOkohtana aina. Stereotypioita, jotka arsyttavat kuluttajia, tuli-
si valttaa, tilanteiden tulisi olla luonnollisia, niin ikdan mainoselokuvassa esiinty-
vien ihmisten ja heidan keskustelunsa myds. Teennaisyys vahentda sanoman
uskottavuutta, mutta kun liikutaan perinteisen realismin ulkopuolella asia on toi-
nen. Tyylittelya voi kayttaa tehokeinona. lhanne mainoselokuva on se, kun kat-
soja saa itse tehda mainostajan toivomat johtopaatokset, silla se tuottaa mieli-
hyvaa ja mainos jaa paremmin mieleen. Kun kuluttaja onnistutaan saamaan
kiinnostuneeksi mainoksesta ja aktivoimaan hanet, mainos on saavuttanut oi-
kean pisteen. (Aaltonen 2002, 178 - 179.)

3.2.3 Kunniantuntoinen mainoselokuva

Kunniantuntoinen mainoselokuva on mainos, joka on rehellisesti ylpea mainos-
tettavasta tuotteesta. Se myos kertoo vastuuntuntoisista mainostajista seka
tyolleen omistautuneista filmintekijoista seka kunnianhimoisista kasikirjoittajista.
Ronkon mukaan tama on ainoa yhdistelma, jolla saadaan suomalaisista mai-
noselokuvista ennalta maaratyn tehtavan tayttavia, tekijoita motivoivia seka kat-
sojia kiinnostavia. Nama kolme tavoitetta koskevat kaikkia ja vaativat sitoutu-
mista kaikilta. Mainostajan taytyy suhtautua mainoselokuvaan investointina,
tekijoita tavoitteet kannustavat pistamaan parastaan, jotta investointi tayttaisi
odotukset. Samalla tavoitteet pakottavat hoitamaan oman osuutensa prosessis-
ta, jossa on parhaimmillaan ja mista maksetaan. Kukaan ei jaksa motivoitua, jos
ei ole luottamusta eika tulosta kerry. (Ronkko 1997, 43 - 44.)

3.3 Mainoksen rakennevaihtoehdot

Mainoselokuvan rakenteet voidaan jakaa yhdeksaan kategoriaan. Naita ovat
esittely, demonstraatio, kollaasi, lyyrinen muoto, tarina, testimonial, tilanneku-
vaus, tuotekuvaus ja uutinen. Erilaisia rakenne vaihtoehtoja on useita, ja viela

enemman niiden yhdistelmia. Mainoselokuvassa patee sama kuin kaikkien oh-
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jelmatyyppien kohdalla; rakenne ei ole itseisarvo, vaan se on valine sanoman
valittamiseen. (Aaltonen 2002, 183 - 184,189.)

Esittely

Henkilo esittelee tuotteen katsojalle 1api kayden keskeiset myyntiargumentit pu-
huen suoraan kameralle, toisin sanoen katsojalle. Esittelija on yleensa asiantun-
tija tai julkisuuden henkilo. Ensimmaiset tv-mainokset ovat olleet tavallisemmin
esittelymuodossa. Esittelija esittelee, kehuu ja kehottaa ostamaan tuotteen suo-
rassa lahetyksessa. Esittely imitoi inhimillisen kommunikaation perustilannetta
eli "puhumista silmasta silmaan”. Yleensa esittelija on puolilahi- tai lahikuvassa
neutraalin taustan edessa, joka korostaa kommunikaatiota. Mainoselokuvan
toimiminen on taysin henkildohjauksen ja esiintyjan persoonallisuuden varassa.
Esiintyjan rooli ja roolihahmon luonne seka sukupuoli ovat ratkaisevia tekijoita ja
siksi mietittava tarkasti. (Aaltonen 2002, 185.)

Demonstraatio

Demonstraatiossa tuotteen toiminta ja kestavyys naytetaan katsojalle. Tuote on
mainoksen keskidssa ja esittelijasta saattaa nakya vain pieni osa. Argumentteja
voivat muun muassa olla edullisuus ja vaivattomuus. Demonstraatioita on useita
erilaisia. Esimerkiksi monipuolisuuden osoittaminen, tuote kaytdssa, ennen-
jalkeen, aarimmainen esimerkki seka kilpailu. Vertailun tulosten taytyy olla tosia
ja testi taytyy pystya toistamaan useammin kuin kerran ja riskina on kilpailijan
esille paasy mainoksessa eli kilpailija saa ilmaista mainos aikaa ja saattaa jaa-

da katsojan mieleen. (Aaltonen 2002, 186.)

Kollaasi

Kollaasi on kuvien kooste. Kuvat voivat olla lahikuvia, tuotteeseen liittyvaan
elamantapaan kuuluvia kuvia tai kuvia tuotteen kayttotilanteista. Kuvat leikataan
nopealla rytmilla, jota tukee nopea rytminen musiikki. Kollaasin kayttd on perus-

teltua silloin, kun tuotteen toimintaa halutaan esitella useissa erilaisissa tilan-
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teissa. Parhaimmillaan kollaasi onnistuu yhdistamaan asiat, joilla ei ole mitaan

tekemista tuotteen kanssa ja itse tuotteen. (Aaltonen 2002, 188.)

Lyyrinen muoto

Lyyrisen muodon mainokset pyrkivat rakentamaan pelkkaa tunnelmaa. Niissa
kaytetaan usein ristikuvina tunnelmallisia kuvia. Lyyrisen muodon mainoksista
tavallaan puuttuu ajallinen elementti ja se jattaa mietinnalle aukon, onko tallaisil-

la mainoksilla ollenkaan rakennetta. (Aaltonen 2002, 188 - 189.)
Tarina

Tarina-mainoksissa logiikka on lahes aina kronologinen; tarinassa on alku, lop-
pu seka paahenkild. Myos takautuma rakenne on mahdollinen, mutta harvinai-
nen, syyna tv-mainosten lyhyt kesto. Hyvassa tarinallisessa mainoksessa juoni
liittyy tuotteeseen ja se voi olla ratkaisu paahenkildon ongelmiin. Tuote voi olla
toiminnan valine tai paamaara ja taman vuoksi esilla koko ajan. On myds mah-
dollista, etta itse tuote on paahenkild. Tarinassa esitetdan tuotteen kayttoa ja
sen hyotya tai tarina voi olla viitteellinen ja olla lahempana demonstraatiota tai
tuotekuvausta. (Aaltonen 2002, 184.)

Olennaisinta on, etta katsojaan vedotaan tarinalla, fiktiivisten henkildhahmojen
ja tilanteiden tukemana. Tarina noudattaa klassista elokuvan dramaturgiaa eika
henkilot yleensa ota kontaktia kameraan. (Aaltonen 2002, 184.)

"Slice-of-life”- mainokset kayttavat myos tarinamuotoa. Niissa nayttelijat esitta-
vat pienen naytelman, jossa ihmiset joutuvat kosketuksiin tuotteen kanssa. "Sli-
ce-of-life”-mainoksissa on kolme osatekijaa, jotka ovat ongelman esittaminen
draamallisessa muodossa, tuotteen esitteleminen ongelman ratkaisijaksi seka
ongelman ratkeaminen tuotteen avulla. Tarinalliset mainokset ovat kalliimpia
niiden kestosta johtuen, silla juonen kehittyminen vaatii aikaa. Tarinalliset mai-
nokset ovat myds tehokkaampia. (Aaltonen 2002, 184, 185.)
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Testimonial

Testimonial on todistajanlausunnon sisaltava rakennetyyppi. Testimonialissa
tuotteen kayttaja kertoo tuotteen tehokkuudesta ja hyvyydesta suoraan kame-
ralle ja katsojalle. Testimonialissa henkilona voidaan kayttaa joko tavallista ih-
mista tai julkisuuden henkil6a. Todistuksista voi helposti tulla epauskottavia ja
siksi esiintyjille kirjoitetun tekstin pitaa olla luonnollista, uskottavaa ja ylilyonteja
valttavaa. Mainoksen uskottavuuteen vaikuttaa myos tuotteen ja julkisuuden
henkilon valinen kytkennan toimiminen. (Aaltonen 2002, 186 - 187.)

Toinen keino on kayttaa tyytyvaista kuluttajaa, joka kertoo kokemuksiaan. Tes-
timonial-tyyppisessa mainoksessa etsitaan usein dokumentaarista otetta. On
myOs mahdollista hakea todellisia mielipiteita. Oikeat ihmiset ja todelliset reakti-
ot voivat olla vakuuttavampia kuin hyvin naytelty tilanne. Avainkysymys testi-
monialissa on uskottavuus, silla katsojan on uskottava hahmoon ja todistuk-
seen. (Aaltonen 2002, 186.)

Tilannekuvaus

Tilannekuvaus on mainoselokuva, jossa ei tapahdu varsinaista juonellista kehit-
telya ja siina kuvataan yhta tilannetta. Tilannekuvaus on usein fiktiivinen ja se
muistuttaa tarinaa, silla henkilot toimivat niin kuin kamera ei olisi paikalla. Siksi
pienella kehittelylla tilannekuvauksesta voi saada tarinankin. (Aaltonen 2002,
185.)

Tuotekuvaus

Tuotekuvauksessa naytetaan tuote, yleensa studiossa tai neutraalissa tilassa.
Ihmisia tai tilanteita ei ole. Tuotekuvaus muistuttaa demonstraatiota, mutta tuot-
teen kayttoa ei esitella samoin eika se ole mainossanoman kannalta keskiossa.
Kuvaa taydentaa lyhyt spiikki, slogan tai ostokehotus. Tuotekuvauksissa valai-
sun merkitys on valtava, silla mielikuva tuotteesta syntyy realistisen kuvan poh-

jalta. Muissakin rakennetyypeissa on sisallytettyna tuotekuvaus lopussa. Tuote-
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kuvaukset ovat useimmiten tylsia, halvasti toteutettavissa ja lyhyita. (Aaltonen
2002, 187 - 188.)

Uutinen

Uutinen on lyhyt ja usein pelkistetty, joka kertoo katsojalle jotakin kertomisen
arvoista. Se voi olla markkinoille tullut uusi tuote, ominaisuus tai mallisto. Spiikki
on suoraa ja hinta isketaan usein ruutuunkin nakyviin. Uutismainosten kayttoika

on lyhyt ja ne ovat halpoja. (Aaltonen 2002, 188.)

Muut lajityypit

Animaatio lasketaan usein erilliseksi rakennetyypiksi, mutta se voidaan sijoittaa
edelld mainittuun jaotteluun. Animaation erityispiirteet tekevat siita hyvan mai-
nonnan valineen. Silla voidaan kuvata metamorfooseja, toisin sanoen tuote voi
muuttua toiseksi. Sen avulla voidaan inhimillistaa esineita ja elavoittaa tuotetta.
MyOs tanssi- ja musiikkiesitykset voidaan laskea erikseen. (Aaltonen 2002,
189.)
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4 KASIKIRJOITUKSEN ANALYSOINTI

Kasikirjoitus kannattaa luetuttaa tilaajalla, tuottajalla ja mahdollisesti kohdeylei-
solla tai tuotannosta ulkopuolisella, silla omalle kirjoitukselleen helposti sokeu-
tuu. Sokeutumisella tarkoitetaan sita, etta ei nde enaa omia virheitdan eika pys-
ty objektiivisesti asennoitumaan kirjoitustaan kohtaan. Kasikirjoituksesta teh-
daan uusia versioita, kunnes asianosaiset ovat tyytyvaisia. Kaikki muutokset
kannattaa kirjoittaa yl0s kasikirjoitukseen, jotta muistetaan ja tiedetaan mita on
sovittu. Sekaannusten valttamiseksi kasikirjoitusversiot kannattaa numeroida tai
paivata. Valmiille kasikirjoitukselle on kolme nakokulmaa, joista sita arvioidaan.
Ne ovat rakenteellinen, sisallollinen seka tuotannollinen arviointi. (Aaltonen
2002, 133 -134.)

4.1 Rakenteellinen arviointi

Kasikirjoituksen rakenteen arvioinnille on useita eri tapoja, mutta hyodyllisin
niista on objektiivinen analyysi. Tekstin dramaturgiset ominaisuudet arvioidaan
teorioiden perusteella, ilman "musta tuntuu”-argumentteja. Draamallisen raken-
teen mukaisessa kasikirjoituksessa on useita asioita, jotka tulisi tarkistaa. En-
siksi tarkistetaan paahenkilon samaistettavuus. Pystyyko katsoja samaistumaan
paahenkiloon ja onko paahenkild kiinnostava? Toiseksi tarkistetaan paahenki-
|on paatavoitteen esittely ja vahvuus, valitavoitteet ja niiden riittdva maara. Saa-
ko paahenkilo paatavoitteensa liilan aikaisin ja onko kliimaksi ajoitettu oikein.
Kannattaa myos tarkistaa onko paahenkilon vastavoima tarpeeksi vahva ja on-
ko se ajoitettu oikein. (Aaltonen 2002, 134.)

Elokuvassa tulee tapahtua kehitysta, joten sekin kannattaa arvioida. Kehittyyko
paahenkilo tarpeeksi, enta tarina? Sivuhenkildiden tuki pitaa tarkistaa riittavaksi
paahenkilon toiminnan ja tapahtumien kulun suhteen. Katsoja vaatii elokuvasta
informaatiota, joten kannattaa arvioida, tuleeko tieto oikein ajoitettuna ja onko
sita oikea maara. Myos juonen kaannekohdat kannattaa kayda lapi ja tarkastaa
ovatko ne oikeilla kohdilla. Kasikirjoittajan tavoitteet eivat saa tulla liiaksi naky-
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ville, muttei ne mydskaan saa olla liian piilossa katsojalta. (Aaltonen 2002, 134,
135.)

Analyysivaiheessa voi olla hyodyllistd miettia kohtausluettelon tai treatmentin
aarella ohjelman rakennetta. Kirjoittamisprosessin aikana alkuperainen paalau-
se on voinut unohtua tai muuttua. On tarkeaa tarkistaa, ettéd ohjelmalla on yksi
selva paalause ja, ettd kokonaisuuden elementit tukevat sita. Analyysin paljas-
taessa ongelmakohdan kannattaa muistaa, etta virhetta ei voi valttamatta korja-
ta kohdassa, missa se tulee nakyviin. Usein muutokset on tehtava edeltaviin
kohtauksiin. (Aaltonen 2002, 135.)

4.2 Sisallollinen arviointi

Myos kasikirjoituksen sisalto pitaa tarkistaa. Taytyy varmentaa faktojen oikeelli-
suus ja sisallon tavoitteellisuus ja painotukset. Ennen kuin kirjoittaja antaa kasi-
kirjoituksen ulkopuoliselle luettavaksi, on hanen itse arvioitava se. Vasta, kun
itse kirjoittaja on tyytyvainen teokseensa kaikin puolin, kannattaa kasikirjoitus
antaa tilaajalle. Kasikirjoituksen lavitse nakeminen vaatii omanlaista taitoa, jotta
pystyy nakemaan silmissaan valmiin ohjelman. Kasikirjoittajalle on apua kaikista
kommenteista, mutta hanen on vastattava kokonaisuudesta, ettei siita tule se-
kamelskaa. (Aaltonen 2002, 136.)

Sisallon laadulliseen arvioinnin avuksi on kysymyksia, joihin analyysin voi poh-
jata. Juha Herkman on listannut kirjassaan Kriittinen mediakasvatus visuaalisen
kulttuurin laadullisen analyysiin sopivia tukikysymyksia. Herkman kehottaa
huomioimaan esityksen valinnat; mita esitykseen on otettu mukaan ja mita jatet-
ty pois. Muita huomion arvoisia kysymyksia ovat lavastuksen autenttisuus,
mahdolliset lisa- ja piilomerkitykset seka miksi koko esitysta on edes tehty ja
kenen nakodkulmaa ja intresseja se edustaa eniten, ketka ovat esityksen kohde-
yleis6 ja milla keinoin teos ottaa kohderyhmansa huomioon. Tarkeaa on myos
huomioida arvot ja asenteet, joita esitys ilmentaa ja millainen maailmankuva
teoksen taustalla on seka esityksen sijoittuminen tuottamishetken historialliseen
viitekehykseen. Lisaksi Herkman on luetellut kuvalliselle esitykselle lisakysy-
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myksia, edellda mainittujen yleisten lisaksi. Kuvallista teosta analysoidessa pitaa
huomioida kuvan rajaus, sommittelu, kuvakoot seka kuvakulmat. (Herkman
2007, 101 - 102.)

4.3 Tuotannollinen arviointi

Kasikirjoituksen pohjalta voidaan arvioida tuotannollinenkin puoli ohjelmasta.
Toisinaan taloudelliset syyt pakottavat tekemaan muutoksia kasikirjoitukseen.
Tuotannollisessa arvioinnissa kasikirjoitus puretaan ja lasketaan budjetti. Oh-
jelman kesto voidaan arvioida jo kasikirjoituksesta. Yksipalstainen kasikirjoitus-
sivu vastaa noin minuuttia valmista teosta. Keston arviointi auttaa myos draa-
mallisen rakenteen tarkistamisessa, silla kohtausten keskinaiset suhteet kerto-
vat my0s juonesta. (Aaltonen 2002, 136, 137.)
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5 VOLKSWAGEN - THE FORCE

5.1 Mainos

Volkswagenin the Force -mainos alkaa, kun kuvaan ilmestyy Darth Vader-
asuun pukeutunut lapsi. Taustalla soi Star wars -elokuvasta tuttu Imperial

march, joka on Darth Vaderin tunnusmusiikki. (Youtube 2011.)

Mainoselokuvan lapsi yrittaa kayttda Voimaa erinaisiin esineisiin, kuten kunto-
pyoraan, koiraan, pesukoneisiin ja nukkeen. Vahan ennen kuin puoliminuuttia
tulee tayteen lapsi yrittda kayttda voimaansa voileipaan, jonka aiti siirtaa lap-

sensa eteen. Lapsi vaikuttaa pettyneelta, kun Voima ei toimi. (Youtube 2011.)

Isa tulee pihaan Volkswagenilla. Lapsi juoksee isdansa vastaan, mutta torjuu
taman halauksen ja juoksee auton luo. Lapsi jaa yrittamaan Voiman kayttoa
Volkswageniin ja isa kavelee sisalle. Yhtakkia auto paastaa aanen ja valot va-
lahtavat ja lapsi sapsahtaa. (Youtube 2011.)

Isa vinkkaa aidille silmaansa ja selviaa, etta han on painanut auton sahkoavain-
ta. Lapsi on ihmeissaan ja innoissaan. Loppuun tulee Volkswagenin brandylogo
ja slogan "Das Auto”. (Youtube 2011.)

5.2 Analyysi

Analysoin Volkswagenin The Force -mainoselokuvan ainoastaan rakenteen ja
sisallon perusteella, jatan siis tuotannollisen arvioinnin laskuista pois. Silla ei ole
mitaan merkitystd minun opinnaytetyossani, koska ei ole tarvetta analysoida

budjettia sen tarkemmin.

5.2.1 Rakenneanalyysi

Kayn lapi The Force -mainoselokuvan rakenteen kohta kohdalta tukeutuen ai-
emmin lapikaymaani Jouko Aaltosen rakenneanalyysiin. Etsin Aaltosen esitta-

miin Kysymyksiin vastauksia valitsemani mainoselokuvan rakenteessa.
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Onko The Force -mainoselokuvan paahenkild samaistuttava? Se varmasti riip-
puu katsojasta, mutta uskaltaisin vaittaa, etta vaikutus on huomattavaan osaan
katsojista vetoava. Paahenkild on lapsi, joka on pukeutunut sankarinsa asuun.
Paahenkilon ikaisten lasten vanhemmat varmasti tunnistavat lapsensa paahen-
kilosta. Lapset vetoavat ihmisiin parhaiten, se on jo biologiaankin kirjoitettu.
Suojeluvaisto nuorempia kohtaan kasvaa, mitd vanhemmaksi itse ihminen tu-
lee. Tama patee erityisesti naisiin, se on sisaanrakennettu syvalle aivoihin — ja
DNA:han. (Youtube 2011, Parker-Pope 2008.)

Paahenkilon vakuuttavuutta lisda tunnistettava hahmo, jota on kaytetty monien
kampanjoiden ja tuotteiden yhteydessa. Mita tutumpi hahmo ja sen taustat ovat,
sita vakuuttavampi hahmo on katsojalle. Toisaalta voisin pitaa riskina "vihollislii-
gaan” kuuluvan hahmon kayttoa, silla populaarikulttuurissa Darth Vader on
muodostunut lahes synonyymiksi pahuudelle (Wikipedia 2015a, Youtube
2011). Darth Vader -hahmo on kuitenkin saavuttanut paljon positiivistakin vas-
taanottoa, klassisena “pahiksena”. Hahmo on muun muassa listattu Empiren
100 parasta elokuvahahmoa listalle toiselle sijalle seka ensimmaiselle sijalle
superpahiksena Bravon Ultimate Super Heroes, Vixens and Villains- sarjassa.
(Wikipedia 2015a.)

Sankarin paatavoite on selvasti oppia kayttamaan Voimaa, kuten sankarinsa. Ja
se tavoite on keskiossa kokomainoksen ajan. Mainoselokuvan pituuden huomi-
oon ottaen, Youtubessa I6ytyvassa videossa kesto on vahan yli minuutin, tele-
visiossa maksimissaan puolet, paatavoite otetaan kasittelyyn heti. Paatavoite
on tarinassa eteenpain kantava voima; Voima, jonka hahmomme saavuttaa ai-

van lopussa mainoselokuvaa. (Youtube 2011, Aaltonen 2002, 56.)

Sankarin vastavoima on epaonnistuminen. Mikaan ei liikkahda tai rajahda, vaikka
hahmon yrittda Voimaansa useaan erikohteeseen. Vastavoima on vahva, luul-
tavasti lapselle se tuntuu lahes peittoamattomalta. Mainoselokuvan pidemmas-
sa versiossa tuntuu, ettd vastavoimaa alleviivataan liiaksi, mutta ajankohta on

oikea, silla lyhytkestoinen mainoselokuva vaatii asiaan heti iskostumisen. Vas-
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tavoima kuitenkin pitda paatavoitteen paahenkilon saavuttamattomissa mai-

noselokuvan loppuun asti. (Youtube 2011, Aaltonen 2002, 57, 58.)

Siitd huolimatta, etta kyse on lyhyesta teoksesta, mainoselokuvaan on onnistut-
tu rakentamaan juoni, jonka mukana paahenkild kehittyy, mika on tarkeaa toi-
mivuuden kannalta. Ensin lapsi yrittaa ja epaonnistuu. Lapsi jatkaa yrittamistaan
ja aiti auttaa, mutta lapsi ei hyvaksy apua onnistumiseksi. Viimeisena lapsi
juoksee autolle ja saa voiman toimimaan. Hahmo tavallaan kehittyy samoin kuin
pienimuotoinen juoni Voimasta ja sen kayton opiskelusta. Tavallaan hahmo kay
nopeutetusti lapi Jedi-soturin koulutuksen Voiman hallitsemisesta, tietysti yksin-
kertaistettuna. (Youtube 2011, Aaltonen 2002, 57.)

Varsinaisen ja mainoksen kannalta tarkeimman informaation eli mainostettavan
tuotteen katsoja saa vasta lopussa mainosta, kun auto ilmestyy kuvaan. Katsoja
ei ensimmaisella katsontakerralla ehka pysty heti huomaamaan tai ymmarta-
maan, etta juuri Volkswagen on mainostettava tuote, silla tuotetta ei alleviivata
liiaksi. (Youtube 2011.)

Draamallisesti informaatio tulee jarjestelmallisesti. Ensin esitelladn mainoselo-
kuvan paahenkild, henkilon tavoite, joka on siis oppia kayttdamaan ja hallitse-
maan Voimaa seka henkilon vastavoima, joka on epaonnistuminen. Katsojalle
selviaa heti, ettd paahenkild on lapsi ja hanen toimintansa yhdistetaan leikkiin.
(Youtube 2011.)

Lapsen koti ja perhe esitetaan kiiltokuvaperheena: kotona oleva aiti, toissa kay-
va isa ja kultainennoutaja. Mainoksesta voi helposti paatella, etta perhe-elama
on hyvaa. Mutta perhe-elaman analysointi menee enimmakseen sisallon ana-
lyysin puolelle, joten jatan sen pienemmalle huomiolle tassa kappaleessa. Joka
tapauksessa katsoja saa tietoa paahenkilostamme. (Youtube 2011.)

Rakenteellisessa analyysissa on myos tarkeaa huomioida mainoselokuvamme
kohtaukset ja niiden pituus, rytmi, yhteydellisyys ja niin edelleen. Teoksen jo-
kainen kohtaus on sysays seuraavaan kohtaukseen, ja ne rakentavat tarinalli-
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sen mainoselokuvan juonen yhteydelliseksi tarinaksi. (Aaltonen 2002, 135,
Youtube 2011.)

5.2.2 Sisaltdanalyysi

Osa tahan kappaleeseen liittyvista arvioista on tullut ehka jo ainakin osittain
esille rakenteen analyysin kohdalla, silla kaikki on sidoksessa kaikkeen. Ana-
lysoin mainoksen sisallon Juha Herkmanin Kriittinen mediakasvatus-teoksessa

listattujen aiemmin mainittujen kysymysten tukemana.

The Force -mainoselokuva on tehty esittelemaan Volkswagenin vuoden 2012
uutta Passat -mallistoa, joka selviaa varsinaisesti vasta lopussa. Automallin
mukaisesti mainoselokuvan tapahtumahetki on suunnilleen nykyaikaa. Katsojan
saattelee lopputulokseen Darth Vaderiksi pukeutunut lapsi, joka yrittaa kayttaa
Voimaa kaikkeen mahdolliseen, onnistumatta siind. Mainoselokuva on tarinalli-
nen eivatka esiintyjat huomioi kameraa. Katsoja on ulkopuolinen nakija, joka
seuraa paahenkilon nakokulmalle rakennettua tarinaa. Paahenkilo kokee ympa-
rilldan olevaa maailmaa ja tarina on rakennettu sen kokemisen ymparille, mai-
noksen intresseina toimivat lapsen tahto I16ytaa keino ja oppia kayttamaan Voi-
maa. (Youtube 2011.)

Mainoselokuvasta selviaa, etta aiti on lapsensa kanssa kotona, kun taas isa on
toissa kayva pukumies. Perheesta I10ytyy myoOs kultainennoutaja. Kaikki tama
perustuu konservatiiviselle ja ehka jopa vanhanaikaiselle ajatukselle ydinper-
heesta ja naisen paikasta kotona. Lisaksi konservatiivista ajatusmaailmaa ko-
rostaa lapsen huone, joka on taynna tyttojen leluja ja "tyttdjen” vareja. Ainoa
konservatiivista asettelua ja ajatusmaailmaa rikkoo se, etta lapsi, jonka voi tulki-
ta tytoksi, pukeutuu miespahiksen asuun eli toisin sanoen on valinnut tytt6jen

sankareista poikien sankarin omaksi sankarikseen. (Youtube 2011.)

Mainoselokuvan perhe on selvasti hyvin toimeen tuleva, silla isa ajaa uudella
hienolla autolla, han on "salkkumies”, joka on pukeutunut pukuun ja aidilla on
mahdollisuus olla kotona lapsen kanssa eika hanen tarvitse olla tdissa. Perheel-

l& on my6s kuntopyora, joka viittaisi urheilullisuuteen tai ainakin itsestaan huolta
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pitamiseen. Kaikki talossa on jarjestyksessa ja uuden nakoista ja huollettua.
Talo on valoisa ja isohko. Valoisuus viittaa lempeyteen ja tasapainoisuuteen.
(Youtube 2011.)

Lapsi on ilmeisesti perheen ainoa alaikainen lapsi, silla muista lapsista ei ole
viitteita. Se my0os vahventaa ajatusta, siita etta paahenkildlapsi on tytto, silla jos
perheessa olisi toinen lapsi, joka olisi nukkeleikkiin sopivan ikainen, hankin olisi
talossa luultavasti. Paahenkildomme ruumiinrakenne ja pituus vaikuttaa sopivan
leikki-ikaiseen lapseen. Star Wars -elokuvien ikaraja on 11-12 vuotta, elokuvas-
ta riippuen. Lapsi on paljon pienempi kokoinen kuin varhaisteini, mika viittaa
siihen, ettd han on tutustunut itsedan vanhemmille suunnattuihin elokuviin.
(Youtube 2011, IMBD 2015.)

Paahenkiloksi on valittu tunnettu hahmo, jota tukee yhta tunnettu ja Darth Va-
der-hahmolle omaksuttu Imperial march musiikkikappale. Mahtipontinen tun-
nusmusiikki vie tarinaa eteenpain paahenkilon mukana, ja samalla musiikki ko-

hottaa paahenkilomme keskioon. (Youtube 2011.)

Ranskan Toulousen yliopistollisen sairaalan psykiatri Eric Bui kertoo kaytta-
neensa Anakin Skywalkeria, eli Darth Vaderia, esimerkkina selittdessaan epa-
vakaata persoonallisuutta ladketieteen opiskelijoille psykiatriin erikoistumisensa
aikana. Buin mukaan Darth Vader sai DSM-IV:sta kuusi yhdeksasta epavakaan
persoonallisuuden kriteereista. DSM on mielenterveyden ja kayttaytymisen hai-
rididen diagnoosijarjestelma. Darth Vaderin psykologista kaytosta tutkineet tutki-
jat epailevat, etta Darth Vaderin esille tuomat luonteenpiirteet tekevat hanesta
ehka vetoavamman ja samaistuttavamman teini-ikaisten fanien piirissa, tietysti

edellyttaen, etta teini-ikaisilla on samantyyppisia luonteenpiirteita. (Hsu 2010.)

Mainoksen kohdeyleiso on tietysti vahintaan 18-vuotiaat, silla ajokortin autolle
saa 18-vuotiaana. Mainoselokuvan paakohdeyleis6 on keski- tai hyvatuloiset
perheet, jotka tarvitsevat autoa. Mainoselokuvassa vedotaan myds businesstyy-
lisiin miehiin; Passat sopii hyvin ty6autoksi. Auto on enemman kohdistettu "per-

heen paalle” eli isalle, joten tydssa kayvat miehet ovat myods kohdeyleis6a mai-



26

noselokuvan perusteella. Samalla mainoksessa vedotaan Star wars -faneihin
seka lapsiin, silla paahenkild on Star wars -hahmoksi pukeutunut lapsi. Lapset
eivat tietenkaan pysty tekemaan ostopaatdostd vanhempiensa puolesta, mutta
voivat vaikuttaa vanhempiensa ostokayttaytymiseen. (Youtube 2011, Kuluttaja-
virasto 2006.)

Mainoselokuvan alussa kamera-ajo paljastaa pikkuhiljaa paahenkilon. Kuva on
hetken alaviistosta kuvattu. Tallainen kuvakulma kasvattaa paahenkilon arvo-
valtaa ja nayttda hanet tarkeana. Takaapain kuvattu kamerasta loittoneva Darth
Vader kavelee maaratietoisesti kohti uusia haasteita. Alaviistokuva, Darth Vade-
rin kayttdessa Voimaa, esittaa paahenkilomme pienena, lapsena, jonka kykyja
vahatellaan. Lahikuvat koirasta ja nukesta paljastavat, ettei Darth Vader-
hahmon Voima toimi niihin, silla koira ja nukke pysyvat likahtamattomina. Yritys
likuttaa leipalautasta, jonka paahenkilon aiti tyontaa lapsensa eteen, on viimei-
nen tikki. Vaikkakin aiti auttaa paahenkiloa ja tukee nain ollen tarinaa sivuhenki-
l6n&, tilanne masentaa sankarin. (Eskola&Vainio 2010, Youtube 2011, Aaltonen
2002, 56.)

Mietteliddn nakoinen paahenkild nojailee kateensa ja huomaa, ettd auto ajaa
pihaan. Lapsella on niin kiire yrittdmaan Voimaa Passattiin, etta han torjuu isan-
sa halauksen. Isan tarjoama halaus paljastaa laheisen ja lampiman suhteen
lastaan kohtaan. Paahenkil6 alkaa kohdistamaan Voimaa Passattiin. Isa menee
sisdlle ja keittioon. Lahikuva sahkdavaimesta ja napin paalta pois liikkuvasta
peukalosta, paljastaa, etta isa painoi auton "reagoimaan” Voimaan. Lapsi kaan-
tyy katsomaan autoa, sitten poispain autosta ja taas autoa ihmeissaan. Voitto
on saavutettu ja vastustaja kaadettu ja paahenkildmme on saanut Voiman toi-

mimaan eli han on saavuttanut paatavoitteensa. (Youtube 2011.)
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6 SKODA FABIA — SIMPLY CLEVER

6.1 Mainos

Sininen auto ajaa kadulla. Autosta paljastetaan yksityiskohtina lamppu ja kat-
toikkuna. Lankapuolat pyorivat ympari. Poydalla lojuu luonnoksia, joita kasi se-
laa. Autosta paljastetaan yksityiskohtana rengas. Henkilon jalat ottavat askelia.

Kasi ravistelee spraypulloa, miehen paa kaantyy. Auton kylki. (Youtube 2014.)

Tyylikas aurinkolasipainen nainen poksauttelee sormillaan saippuakuplia. Auton
kuski painaa ohjetaulua autossa. Sinista maalia heitetaan purkista ilmaan. Auto

ajaa kadulla. Mies suoristaa sinista kangasta. (Youtube 2014.)

Auto ajaa kadulla mutkaan. Nainen kay lapi kankaita. Nainen laittaa nup-
pineulan siniseen kankaaseen. Ompelukoneella ommellaan sinistd kangasta.
(Youtube 2014.)

Auto ajaa tieta pitkin. Raati istuu selin kameraan, nainen tulee etualalle muista
nahden. Auto ajaa tieta pitkin. Nainen nauraa ja pyorahtaa. Toinen nainen tekee
nyrkeilla ilmaan liikkeen. (Youtube 2014.)

Auto ajaa kameran ohi. Raati taputtaa. Ryhma asettuu vierekkain ja vaatteista
koostuu Skodan kuva. Auto ajelee kaupungilla, takana nakyy graffitiseina. Sko-

dan logo ja slogan "Simply clever.” tulevat nakyviin lopussa. (Youtube 2014.)

6.2 Analyysi

Analysoin Skoda Fabia -mainoselokuvan ainoastaan rakenteen ja sisallon pe-

rusteella, jatan tassakin mainoksessa tuotannollisen arvioinnin laskuista pois.

6.2.1 Rakenneanalyysi

Skoda Fabia -mainos rakentuu kahdesta eri kollaasimuotoisesta osasta: auton

esittelysta ja fiktiivisesta mielikuvia synnyttavasta osiosta. "Tarina”-osio on irral-
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linen auto-osiosta aika pitkalti. Osia yhdistaa sininen vari ja lopputulos, kun ih-
misryhma kokoontuu riviin ja asuista paljastuu Skoda Fabian kuva. (Youtube
2014.)

"Tarina”-osuus on loogisempi ja se etenee nopeasti. Siind kaydaan lapi erivai-
heet Skoda-asujen tekemisessa. Irrallisia kohtauksia tassa osiossa on maalin
heitto ja nainen, joka tOkkaa sormellaan saippuakuplan rikki. Maali kuitenkin on
varinsa puolesta liitettavissa kokonaisuuteen. Maali, kangas ja auto ovat sinisia.
Silti maalin heitolle ei 10ydy varsinaista jarkevaa syyta. Saippuakuplanainen
taas tuntuu taysin irralliselta, koska sitéd seuraa kuva, jossa autonkuljettaja pai-
naa ohjainnayttéa autostaan. (Youtube 2014.)

Mainoksen paahenkilona toimii tuote, Skoda Fabia. Autolla ei ole mainoksessa
paamaaraa tai "maalia”, johon se lopuksi paatyisi, vaan sita esitellaan joka kul-
masta liikkeessa. Mainoksen leikkaukset ovat nopeita ja niita tukee meneva
musiikki, mika viittaa kollaasimaisuuteen. (Youtube 2014, Aaltonen 2002, 188.)

6.2.2 Sisaltbanalyysi

Skoda Fabia-mainos on tehty esittelemaan Skodan uusin Fabia-malli. Historial-
linen viitekehys mainoksessa on nykyaika, joka ilmenee automallista. (Youtube
2014.)

Mainos on kollaasi. Siind on useita nopeasti leikattuja kuvia autosta liikkeessa
seka ihmisia toimessa. Kuvia tukee meneva musiikki, joka on yleista kollaasille.
Mainoksessa yhdistetdan Skoda Fabiaan sininen vari seka kasityoteollisuus,
periaatteessa autolla ja siihen yhdistetyilla asioilla ei ole mitaan tekemista tois-
tensa kanssa. Kollaasimaisuuden vuoksi mainoksesta ei pysty sanomaan ke-
nen intresseja se ajaa, paitsi mainostajan, silla auto on keskiossa. Mainos sisal-
taa paljon lahikuvia ja kokokuvia autosta seka lahikuvia ihmisten toiminnoista.
Esineiden ja ihmisten lilkke on sulavaa ja tahditettua seka musiikilla tuettua.
(Aaltonen 2002, 188, Youtube 2014.)
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Mainoksesta ei selvia suoraan kohdeyleis6a, mutta koska on kyse automainok-
sesta, kohdeyleisO0 on 18-vuotiaat ja siitd ylospain, ajokortilliset ihmi-
set. Mainoksen asenteet tukevat nykyaikaisuutta, nuorekkuutta eika siina paino-
teta mihinkaan konservatiiviseen ajattelutapaan. Auton kuljettajan sukupuolta ei
merkata selvasti ja kankaita kasittelee seka miehet etta naiset eika mainos roo-
lita ketdan sukupuolille konservatiivisen ajattelutavan mukaisiin tehtaviin. (You-
tube 2014.)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Volkswagenin mainoksessa rakenteellisesti kaikki vaikuttaa olevan paikoillaan.
On samaistuttava, suloinen paahenkild, jolla on selva paatavoite eli oppia kayt-
tamaan Voimaa. Paatavoite saavutetaan lopussa mainoselokuvaa, ja mainos-
tettava tuote eli Volkswagen Passat on ratkaisu ja apukeino paatavoitteen saa-

vuttamiseen, tietysti paahenkilon isan hienoisella avustuksella.

Tassa Youtubesta l0ytyvassa pitemmassa versiossa tuntuu, ettd samantyyppi-
set kohtaukset toistuvat liiaksi, Voiman toimimattomuutta alleviivataan. Jokainen
kohtaus on kuitenkin yhteydessa toisiinsa ja vie tarinaa eteenpain. Osa toistosta

on kuitenkin leikattavissa pois televisioversiota varten.

Mainoksen paahenkilé on selvastikin lapsi ja katsoja helposti ajattelee, etta lapsi
on poika, sillda han on pukeutunut Darth Vader-asuun. Darth Vader mielletdan
poikien sankariksi. Kuitenkin vaaleanpunainen huone ja konservatiivisen ajatte-
lutavan mukaiset niin sanotut tyttdjen lelut paljastavat paahenkilomme sukupuo-
len mahdollisesti tytoksi. Tata nakemysta vahvistaa myos se, ettei viittausta toi-
seen lapseen tehda, vaikka iallisesti lelujen perusteella lapsen pitaisi olla myds
kotona. Varsinaista selvitysta asiasta ei katsojalle kuitenkaan kerrota, mika viit-
taa siihen, etta paahenkilon sukupuolella ei ole niin valtavaa merkitysta loppujen
lopuksi.

KohdeyleisOksi iskostuvat keskituloiset ja hyvatuloiset perheet ja myos Star
wars -fanit seka ajanhermolla elava ihminen, joka tuntee hetken trendit ja halu-
aa olla aina karjessa. Mainos antaa kasittaa, etta Volkswagen Passatin omis-
taminen parantaa elaman laatua. Volkswagenin omistamiseen liitetaan mieliku-
vat hyvasta perheesta, jossa aiti voi olla lapsensa kanssa kotona, joten perhe ei
voi olla kovinkaan koyha. Perheella on my0s kultainennoutaja, joka on liitetta-
vissa ideaaliperheeseen.

Darth Vaderin kaytto mainoksessa voi olla my0s riskialtista, silla Darth Vader on

muodostunut synonyymiksi pahuudelle ja hanta on verrattu epavakaaseen per-
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soonallisuuteen. Toisaalta nama luonteenpiirteet saattavat tehda Darth Vaderis-
ta samaistuttavamman samantyyppisten teini-ikaisten keskuudessa. Mainos voi
siis iskostua teini-ikaisten mieleen ja kun he ovat ajokortillisia he saattavat muis-

taa mainoksen ja tehda sen perusteella ostopaatoksen.

Mainoksesta kay ilmi, ettéd perhe on hyvatuloinen seka tiivis ja rakastava. Aiti on
kotona lapsensa kanssa ja isa toista tullessaan tarjoutuu halaukseen. Lapsella
on siis hyva ja turvallinen koti, toisin kuin hanen idolillaan Darth Vaderilla. Star
wars -elokuvien mukaan Anakin Skywalker, toisin sanoen Darth Vader, menet-
taa perheensa ja rakkaansa ja kaantyy pahuuden puolelle. Tama on huomatta-
va ristiriita, joka tekee mainoksesta ehka hitusen viela mielenkiintoisemman.
Darth Vaderkin oli joskus jonkun lapsi ja eli turvallisessa elinymparistossa ja
lapsi, joka esittaa sankariaan tuo, ainakin minulle, silmien eteen Darth Vaderin,
popularistisen pahuuden esikuvan, inhimillisena olentona. Ja tama helpottaa
samaistumista. Jos roolissa olisi aikuinen mies tai nainen, mainos tuskin vaikut-

taisi niin syvasti empatiatasolla.

Skoda Fabia -mainos on pohjattu alitajuntaan ja mielleyhtymien luomiseen. Kol-
laasimaisuus vaikeuttaa mainoksen ymmartamista syvemmin, mutta mainostet-
tava tuote Skoda Fabia tulee katsojalle tutuksi. Katsoja on tietoinen heti alusta,
ettd kyse on automainonnasta, silla auto on paaosassa. Mainoselokuva on vai-
keasti seurattava analyysimielessa, silla se on nopeatempoinen kuvakollaasi
eika se sisalla mitaan yhteiskunnallista viestia tai vahvoja hahmoja. Mainos pe-
rustaa mielleyhtyman syntymisen sinisen varin ja Skodan valille seka luovan
kasityOalan kanssa. Luova-ala voi viitata siihen, etta Skoda Fabia on luova auto,
luoville ihmisille tai, ettda automallin suunnittelijat ovat olleet luovia tehdessaan

uutta Fabia -mallistoa yleisolle.

Alussa Skodan mainosta minua jai hairitsemaan se, etta autolla ajettiin ilman
valoja. Se saattaa johtaa katsojan valinpitamattomyyteen kayttaa autonsa valo-
ja. Valottomuus my0s paljastaa sen mahdollisuuden, ettei auto liiku oikeasti,
vaan liike on tehty tietokoneen avulla.
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Volkswagenin mainoselokuva huomioi kohdeyleisbnsa selvemmin, kun taas
Skodalle tarkeinta vaikuttaisi olevan, ettd autoa etsivat ihmiset nakisivat mai-
noksen. Volkswagenin mainos myos vaikuttaa kallimmalta ja huolitellummalta
kuin Skodan mainos. Volkswagenin mainos on pidempikestoinen, tosin mainok-
sesta on myos lyhyempi televisio versio, mainoksessa on selvempi ja huolitel-
lumpi kasikirjoitus, jossa on tarina, eika musiikkikaan taida olla halvimmasta
paasta. Kun taas Skodan mainos on tehty halvan nakdisesti kollaasimaisesti
eika selvaa tarinaa sisaltavaa kasikirjoitusta ole. Nayttelijoita on toki enemman
kaytetty Skodan kuin Volkswagenin mainoksessa. Joka tapauksessa Skodan

mainos nayttaa halvemmalta ja nopeammin tyostetylta kuin Volkswagenin.

Verrattaessa Skoda Fabia -mainosta Volkswagen Passat -mainokseen Skoda
Fabia -mainos on helpompi sivuuttaa, silla se ei eroa muusta automainonnasta
yhta selvasti ja pysayttavasti kuin Darth Vader -tarina. Volkswagenin mai-
noselokuva painottaa myos mielikuvaan hyvasta elamasta, joka houkuttaa var-
masti kaikkia, my6s minua. Kun mielikuva tehdaan tarpeeksi vahvaksi, sita al-
kaa uskomaan, etta tuotteen avulla elamanlaatu nousee. Skodan mainoseloku-
va taas painottaa trendikkyyteen, joka ei ole minulle yhtaan niin tarkeaa kuin

onnellinen ja hyva elama.

Jos en tietaisi Skoda Fabiasta yhtaan mitaan ja nakisin kyseessa olevan mai-
noksen, en kiinnittaisi autoon mitaan huomiota. Mainos ei ole mielenkiintoinen,
en pida sinisesta varista ja kollaasimaisuus tekee mainoksesta arsyttavan ja
vaikeaselkoisen minun silmissani. Vaikka joku varmasti sanoo, ettd mainos on
tasapainoinen ja rytmitetty hyvin, mind koen sen harvinaisen arsyttavaksi so-
paksi. En myodskaan ole kasitydihminen, joten edes toinen puoli mainoksesta ei

iske minuun. En siis samaistu Skodan luovaan porukkaan mitenkaan.

Olen vahvasti sitd mielta, etta paahenkild toimii parempana houkutteena mai-
noksissa. lhmis- tai eldainhahmoon on kuitenkin luontevampaa samaistua kuin
hengettomaan esineeseen, silla me koemme tunteita ja helposti peilaamme
omia tunteitamme hahmoihin ja hahmoista peilaamme hahmojen tunteita mei-

hin. Esine ei tunne, kuten elava olento. Joten, jos valitsisin mainoksista sen,



33

johon samaistun helpommin ja paremmin, valitsisin Volkswagenin mainoseloku-
van. Mainos toimii minulle paremmin paahenkilon ymparille rakennetun tarinan
ansiosta. Samaistun paahenkilon hahmoon, Darth Vaderiin, silla olen Darth Va-
der -fani. Darth Vader on tyylikas hahmo ja hanen tyylikkyytensa tarttuu Passat-
tiin. Tyylikkaaseen hahmoon liitetaan viela suloinen lapsi, joka lisaa vetoamista.

Lapsi leikkii sankariaan, aivan kuten itsekin pienena leikin.

Loppujen lopuksi auton ostoon ja valintaan vaikuttavat paljon omat kokemukset,
laheisten kokemukset, yleiset arvostelut sekd ajokokemukset ja tottumukset
enemman kuin pelkkd mainoselokuva, oli se miten nokkela tahansa, mutta nai-
den kahden mainoselokuvan perusteella valitsisin sumeilematta tyylikkaan ho-
peanharmaan Volkswagen Passatin, jota Darth Vaderkin arvostaa.
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