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ESIPUHE

Tuotteiden ja tuotemerkkien sijoittelua televisio-ohjelmissa ei ole Suomessa juurikaan
tutkittu. Aihetta koskeva tutkimus on enimmakseen amerikkalaista kuten kay ilmi
oheisesta Laura Gronqvistin tekeméastéd pro gradu -tutkielmasta. Lisaksi aihetta koskeva
kasitteistd tuntuu olevan varsin vakiintumaton. limiodsta kaytetaan joskus termia
product placement, joskus tuotesijoittelu, mutta joissain yhteyksissa my6s termi
promootiomainonta on kuvannut ohjelman rahoitukseen osallistuvan yrityksen
tuotteiden tai palvelujen ndkymista ohjelman sisalla.

Viestintaviraston tehtéviin televisio-ohjelmien osalta kuuluu mm. mainonnan ja muun
ohjelmiston erottumisen valvonta. Mainonnan erottumista koskevien yleisperiaatteiden
mukaan mainokset on erotettava muusta ohjelmistosta kuva- tai adnitunnuksin.
Piilomainonta on televisiotoiminnassa kielletty. Televisio-ohjelmien sponsori ei saa
vaikuttaa sponsoroidun ohjelman sisaltéon tai sijoitteluun ohjelmistossa siten, etta se
vaikuttaisi televisiotoiminnan harjoittajan vastuuseen ja toimitukselliseen
riippumattomuuteen ohjelmien suhteen. Sponsoroitujen ohjelmien alussa tai lopussa on
esitettava selvasti sponsorin nimi tai tunnus, jotta katsojat tietaisivat ohjelman olevan
sponsoroitu. Sponsoroiduissa ohjelmissa ei saa rohkaista ostamaan tuotteita tai
palveluja varsinkaan esittamalla niita mainosluonteisesti. Mainontaa ja sponsorointia
koskevien saddoésten tarkoituksena on varmistaa, etta katsoja kykenee erottamaan,
milloin han katsoo kaupallista aineistoa ja milloin varsinaista ohjelmistoa.

Televisiotoimintaa harjoitetaan suurten muutosten keskella. Kiristynyt kilpailu pakottaa
toimijat kehittamaéan uudenlaisia ja toisistaan poikkeavia tapoja tarjota mainostaville
yrityksille ndkyvyytta lahetysvirrassa. Uudet mainonnan keinot ja lakia koskevan
tulkintakaytannén puuttuminen ovat osaltaan vaikuttaneet siihen, etta Viestintavirasto
on ollut tukemassa Laura Grongvistin opinnaytetta. Viestintaviraston tavoitteena on
ollut saada kuvaus nykyisesta tilanteesta suomalaisessa televisioympéaristossa:
minkalaista tuotteiden tai tuotemerkkien nakyvyytta esiintyy ja 10ytyyko niista viitteita
mainosmaisuuteen? Tavoitteena on ollut myos saada jonkinlaista selkeyttd varsin
sekavaan kéasitteistoon. Taman opinndytteen ohjauksesta on virastossa vastannut
media-asiantuntija Tiina Vainikainen. Opinnaytetta varten on kayty lapi eurooppalaista
ja kotimaista lainsdadantoda seka aiempia aiheeseen liittyvia tapauksia.

Helsingiss&, 8.10.2004
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Viestintdpalvelujen valvonta -yksikk6

Merja Saari Tiina Aaltonen
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THVISTELMA

Bréndisijoittelu, jota yleisesti kutsutaan product placementiksi on etenkin television osalta uusi
ilmid, eika sitd ole juuri tutkittu Suomessa. Ulkomaiset tutkimukset l&hestyvét aihetta padasiassa
mainostajien ndkdkulmasta. Tassa tutkimuksessa tehddan kartoittava perustutkimus suomalaisten
televisio-ohjelmien brandisijoittelusta. Lahtokohtana on tutkia bréndisijoittelua televisiokatsojien
seka valvovien viranomaisten ndkokulmasta. Tutkimuksen perustan muodostaa suomalaisten
primetime-ohjelmien visuaalisia ja verbaalisia brandiesiintymisia tarkasteleva empiirinen tutkimus.
Aineisto koostuu yhden viikon (vko 42, 2003) aikana, viidelld suomalaisella padkanavalla, kello 19-
23 esitetyista kotimaisista ohjelmista.

Tutkimuksen alussa esitetddn tyon kannalta tarkeat brandin ja brandisijoittelun méaritelmat. Vaikka
brandin maaritelma siséaltaa abstrakteja, kuluttajien mielikuviin liittyvié tekijoita, késitellaan tyon
empiirisessa osuudessa bréndia konkreettisena, tv-ohjelmissa esiintyvana yksikkona.
Bréndisijoittelulla tarkoitetaan tutkimuksessa brandituotteiden tai -nimen tietoista siséllyttamista
televisio-ohjelmaan, joko kaupallisessa tai sisélt64 méaarittavéssa tarkoituksessa. Tutkimuksessa
esitetddn malli, joka méérittelee my6ds muut bréndiesiintymisten muodot.

Ty0n teoriaosuudessa tarkastellaan kulutuskulttuurin kaupallistumista seka edellisen myota
kehittynyttd bréandien yha merkittdvampaé roolia yhteiskunnassa. Tdma luo pohjan myds brandien
symboliselle roolille sek& yhteiskunnassa etté televisio-ohjelmissa. Tydn empiirisen osuuden
kannalta teorialuvun olennaisin osa on aikaisempien vaikutustutkimusten tulokset bréndien
merkityksellisyydestd. Ensinndkin aineiston koodauksessa kéytetty taulukko on muodostettu ndiden
perusteella. Toiseksi aineiston brandiesiintymiset pisteytetddn niiden luonteen ja esiintymistavan
mukaan, jotta ns. vahvat brandiesiintymiset saadaan erotettua muusta aineistosta. Pisteytyksen
perustana on edella mainitut vaikutustutkimusten tulokset.

Empiriassa vertaillaan aineiston brandiesiintymisia kanavien, ohjelmatyyppien, tuoteryhmien seka
niiden luonteen vélilla. Lis&ksi aineistosta erotetaan pisteytyksen avulla ns. vahvat
brandiesiintymiset. Né&ita tarkastellaan yksityiskohtaisemmin, sill& l1aht6oletuksena on, ettd etenkin
vahvojen brandiesiintymisten taustalla voi olla kaupallista bréndisijottelua.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd kaupallinen bréndisijoittelu ei Suomessa viel& anna juurikaan
aihetta huoleen. Brandien nékyvyys televisio-ohjelmissa on useimmiten perusteltua siséllollisista
syistd. Ensinnékin brandiesiintymisten mééra oli korkeampi asiaohjelmissa kuin viihdeohjelmissa.
Toiseksi brandeja esiintyy enemman Y len kanavilla kuin mainosrahoitteisilla kanavilla.
Kolmanneksi ns. vahvoja brandiesiintymisié on esiintymisisté alle kuudesosa. Tulokset osoittavat,
ettd brandit ovat olennainen osa yhteiskuntaa, eiké niiden nékyvyytté televisio-ohjelmissa voida
valttaa.

Koska tutkimus osoittaa brandien olevan merkittdva osa lansimaista kulttuuria, tarkastellaan ty6ssa
lopuksi niiden siséltod maarittavaa tehtavad. Brandien symbolisen roolin merkitystd pohditaan seka
yhteiskunnassa etté tv-ohjelmissa. Brandisymbolismin tarkastelu vahvistaa empiirisen tutkimuksen
tuloksen; televisio-ohjelmien brandiesiintymiset kertovat enemmankin bréndien olennaisesta
merkityksestd suomalaisessa yhteiskunnassa kuin kaupallisen brandisijoittelun yleistymisestéa
markkinointikeinona.
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1 Brandisijoittelu Suomessa - tutkimaton ilmio

Brandisijoittelu, joka yleisemmin tunnetaan product placement:na, on tunnettu ilmi6
elokuvista. Vdhitellen se on nousemassa merkittdvaksi markkinointikeinoksi myds
televisiossa. Té&ssé tutkielmassa bréndisijoittelulla tarkoitetaan brandituotteiden tai -nimen
tietoista siséllyttamisté televisio-ohjelmaan, joko kaupallisessa tai ei-kaupallisessa eli siséltoa
madrittdvassa tarkoituksessa. Kaupallinen bréandisijoittelu sai alkunsa USA:sta ja
elokuvatuotannosta. Viime vuosien aikana ilmid on rantautunut my®s Suomeen.
Yhdysvaltoihin verrattuna se on tosin vield lapsenkengissd. Elokuva- ja televisiotuotannon

lisaksi brandisijoittelua esiintyy nykyaan paljon myds video- ja konsolipeleissa.

Televisio kokoaa mediana laajan yleison ja on kaikkien ulottuvilla. Reaaliaikaisen luonteensa
sekd digitalisoitumisen myo6ta yhé pirstaloituneemman ohjelmatarjonnan vuoksi televisio on
erityisen altis uusille vaikutteille. Brandisijoittelun ollessa kyseessa tuo alttius koskee
erityisesti mainostajien keinoja 16ytdd uusia tapoja, joilla herattdd kuluttajien huomio.
Mainonnan ja muun mediasisallén yhé epéselvemmaéksi muuttuva raja on kiinnittanyt viime
vuosina myos tutkijoiden huomion, esimerkiksi Nando Malmelin (2003) kasitteli aihetta
vditoskirjassaan ~ "Mainonnan  lukutaito”.  Kyseenalaiset rajanylitykset  yleistyvat
audiovisuaalisissa viestimissd. ja erityisesti televisiossa. Yksi tallaisista ilmidistd on

brandisijoittelu.

Mediassa on viime vuosina nostettu usein esiin bréndisijoittelutapauksia, joissa suomalaisen
yrityksen tuotteita on nédkynyt kansainvéalisesti merkittavissa elokuvissa. Tdman ansiosta ilmio
on monelle tuttu. Television osalta julkinen keskustelu on ollut kuitenkin véhaistd. Suomessa
toteutettua brandisijoittelua ei ole juuri tutkittu, ja sitd koskeva kirjoittelu sek& mediassa etta

akateemisissa l&hteissé on vailla yhteisia nimityksi4 ja linjoja. Tutkimusta tehdesséni sain

ystaviltani, tuttaviltani ja perheeltdni lukuisia mielipiteitd ja kiinnostuneita kysymyksia
aiheesta. Lé&hes kaikille bréndisijoittelun (yleisesti kéytetd&n termi& product placement)
madritelmd, ilmién laajuus ja tehokkuus olivat kuitenkin vieraita. Edes markkinoinnin tai
televisiotoiminnan parissa tydskentelevien tietdmys aiheesta ei vakuuttanut. Aihe on siis
ehdottomasti  tutkimisen arvoinen. Kiinnostuin bréandisijoittelusta entistd enemmaén

tyoskennellessani tutkimusta tehdesséni televisiotuotantoyhtidsséd. Nahtyani l&heltd miten



kotimaisia ohjelmia tuotetaan, ymmadrsin paremmin niiden taustalla vaikuttavien

taloudellisten ja toiminnallisten tekijoiden véliset yhteydet.

Tutkimuksen alkuvaiheessa huomasin brandisijoittelun olevan laaja ilmi6, joka liittyy moneen
eri tahoon ja sidosryhméan. Suomalaista brandisijoittelua tulisikin tutkia tarkemmin mm.
mainostajien, tv-kanavien, tuottajien sekd vastaanottajien lahtokohdista. Kotimaisten
elokuvien ja markkinoilla olevien videopelien bréndisijoittelut odottavat myds tutkijoitansa.
Pro gradu -tyon rajallisissa puitteissa valitsin ilmiotd yleisesti kartoittavan ja osittain
valvontaan liittyvan nakokulman. Ensisijainen tavoitteeni on tehd& perustutkimus kotimaisten
tv-ohjelmien bréndiesiintymisistd. Vaikka ymmarran brandien roolin nyky-yhteiskunnassa ja
siten myos televisiossa, en kuitenkaan toivo bréndisijoittelun valtaavan tilaa riippumattomalta
ja luovalta tv-tuotannolta. Tastd syystd haluan myds selvittdd voiko kaupallista

brandisijoittelua valvoa ja tarvittaessa hillita.

1.1 Tavoitteet, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Kaupallinen bréandisijoittelu voidaan tulkita mainonnaksi, joka ei kuitenkaan ole sellaiseksi
tunnistettavissa. Suomessa televisiomainonta pitdd lain mukaan erottaa selkedsti muusta
ohjelmistosta (Laki televisio- ja radiotoiminnasta, 4.luku, 218). Brandisijoittelun valvomiseen
tarvitaankin selkedt méaritteet ja ilmiotd koskevaa tutkimustietoa. Koska brandisijoittelua
koskevat tutkimukset ovat p&dasiassa yhdysvaltalaisia, on suomalaista televisiota koskeva
empiirinen tutkimus tarpeellinen. Tutkimukseni kohteena ovat viiden televisiokanavan;
Ylel:n, Yle2:n, MTV3:n, Nelosen ja SubTV:n primetime-ohjelmat viikon ajalta. Aineiston
ulkopuolelle kello 19-23 wvadliseltd ajalta jatin kuitenkin uutiset ja uutispainotteiset
ajankohtaisohjelmat sek& koko ulkomaisen ohjelmiston. Uutisohjelmat rajasin pois, koska
puhtaasti uutisointitarkoituksessa mainitut tai kuvituksena kadytetyt brandit eivat ole
tutkimuskysymysten kannalta olennaisia. Ulkomaisten ohjelmien pois jattdminen taas on

perusteltua siksi, etté tarkoitus on tutkia vain kotimaisia tv-ohjelmia.

Lahtooletukseni on, ettd suomalaisissa televisio-ohjelmissa esiintyy bréndeja. Premissi ei
kuitenkaan sisélld maéarittelyd siitd, onko brandien siséllyttdminen ohjelmiin tehty
mainostamistarkoituksessa. Brandisijoittelun kaupallista luonnetta ja sen merkitysta brandien
nakyvyyteen kasitelldaan ty0ssé olennaisena kysymyksend. Koska suomalaisessa televisiossa
esiintyvad bréandisijoittelua koskevaa perustutkimusta ei ole aiemmin tehty, tdman tyon

olennainen osa on ilmi6té kartoittava empiirinen osuus.



Ensimmadinen ja tédrkein tutkimuskysymykseni on: Miten brandisijoittelu toteutuu
suomalaisissa televisio-ohjelmissa? Tama on perustava kysymys ilmion kartoittamiseksi ja
jatkotutkimuksen mahdollistamiseksi. Tutkimukseni ei kuitenkaan rajoitu vain tietoisesti
ohjelmaan sijoitettuihin brandeihin, vaan tarkastelen kaikkia kotimaisissa tv-ohjelmissa
esiintyvid brandeja. Empiirisen aineiston avulla selvitdn mm. televisiossa esiintyvien bréndien
luonnetta ja rooleja sek& vertailen bréndiesiintymisid kanavien, ohjelmatyyppien ja eri
tuoteryhmien vélilla. Lisaksi esitdn mallin, jonka avulla on mahdollista 10yta4d ns. vahvat
brandiesiintymiset, joita tarkastellaan I&hemmin mahdollisen maksetun bréandisijoittelun

[6ytdmiseksi.

Toinen premissini on, ettd osalla suomalaisissa televisio-ohjelmissa nékyvista brandeisté on
siséltod méaarittdva rooli. Tamé oletus koskee erityisesti k&sikirjoitettuja ohjelmia. Oletuksena
on siis, ettd brandejd k&ytetd&n ohjelmissa lavastuksessa tai madrittdmadn juonta sekad
roolihahmoja. Télle oletukselle haen vahvistusta tyoni empiirisen osuuden avulla. Mikéli
oletukseni osuu oikeaan, on toinen tutkimuskysymykseni: Mika on brandien symbolinen
merkitys nyky-yhteiskunnan kuvaajina suomalaisissa tv-ohjelmissa? Tama kysymys on
tarked riippumatta siitd onko televisio-ohjelmassa nakyvien bréndien esittdmisestd maksettu
vai ei. Brandit ovat ndkyvé osa nyky-yhteiskuntaa, joten niiden mukanaolo myds televisio-
ohjelmissa on luonnollista. Brandit kantavat myos usein symbolisia merkityksid, joita on
tutkittu markkinoinnin l&htokohdista, mutta ei juurikaan sosiologian tai viestinnan alalla.
Lahtooletukseni on, ettd samalla kun bréandisymbolisimin rooli yhteiskunnassa kasvaa, siita
tulee yh& tarkedmpi keino méaarittad sisaltoa televisio-ohjelmissa. Téssa tutkimuksessa pyrin
selvittdmadn minké&laisessa roolissa bréndit ovat maédritettdessd ohjelmien juonta ja

roolihahmoja.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaan tyon empiirisen osuuden seka aikaisemman,
ilmiotad yleisesti koskevan tutkimuksen avulla. Televisio-ohjelmien brandiesiintymiset
koodaan Rosellina Ferraron ja Rosemary J. Averyn (2000) amerikkalaisten primetime-

ohjelmien bréndiesiintymisia kasitelleen tutkimuksen mallia mukaillen.

Bréndien symbolista merkitystd koskevaan kysymykseen haen taustatietoa aikaisemmasta,
padasiassa ulkomaisesta tutkimuksesta. Esimerkit ovat suomalaisista televisio-ohjelmista.
Kéyttdmani Kirjalliset l&hteet ja aikaisemmat tutkimukset ovat sosiologian, viestinndn seka
markkinoinnin alalta. Suomalaisia televisio-ohjelmia, lainsdadéntdd sek& bréndisijoittelua

koskien haastattelen myds joitakin alan ammattilaisia sekd asiantuntijoita.



1.2 Product placementista brandisijoitteluun

Yleisesti kdytetty termi tutkimuksen aiheena olevasta ilmitstd on product placement.
Suomennettuna termi tarkoittaa tuotesijoittelua. Etenkin englannin kielinen termi product
placement siséltdd yleensa oletuksen siitd, ettd tuotteen sijoittelu on kaupallista. Median
lisdksi myds tieteellisissé julkaisuissa sekd Suomessa ettd maailmalla kdytetddn padasiassa
termid product placement. James A. Karrh (1998, 2003) kayttdd kuitenkin nimitystad brand
placement. Karrh perustelee valintansa sillg, ettd mainostajien kannalta olennaista elokuva- tai

televisioesityksessd on nimenomaan bréandin ndkyminen, ei niinkaan tuotteen (1998, 32).

Suurin osa tieteellisissé julkaisussa esitetyistd maaritelmistd vastaavat myods sisalléltaan
pikemminkin brand placementia kuin product placementia. Maaritelmissa puhutaan yrityksen
tuotteiden tai palvelujen lisdksi myds sen logon tai nimen nékyvyydestd. Talloin onkin

mielekkddmpéaa puhua brandin eika tuotteen esille tuomisesta.

Brand -sanan kaanndsvastine laatu- tai tuotemerkki on vanhentunut ja muuttaa sanan
merkitystd. Suomen kielessa onkin jo laajalti omaksuttu sana brandi. Téassa tutkimuksessa
kaytetaan kirjoitustapaa, jossa brandi kirjoitetaan &:114, sill4 se vastaa termin lausuttua muotoa
ja on helpompi taivuttaa. Niinpd osuvin suomenkielinen termi tutkimusaiheelle on
brandisijoittelu, jota tydssa kéytetadn ilmidstd puhuttaessa. Viitattaessa suoraan ldhteisiin,
joissa on kaytetty termid product placement kdytetddn suomennosta tuotesijoittelu. T&ssé
vaiheessa lienee jo tarkedd korostaa, ettd puhuttaessa brandisijoittelusta, tutkimuksessa
tarkoitetaan brandien tietoista sisallyttdmista tv-ohjelmaan. Termi ei kuitenkaan sinalldén
madritd onko sijoittelu tehty kaupallisessa mielessé vai ei. Brandiesiintymisten teoreettinen

luokittelu esitellaan luvussa 2.2.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkimuksen toisessa luvussa maéritelladn tyon kannalta olennaiset késitteet. Kolmannessa
luvussa paneudutaan suomalaisessa televisiossa esiintyvad brandisijoittelua koskevaan
lainsdddantoon sekd sitd valvoviin tahoihin. Luvussa nelja tarkastellaan brandisijoittelun
taustaa, luonnetta sek& sitd kasittelevia aikaisempia tutkimuksia. Jalkimmaisista erityisesti
kappaleessa 4.4 esitetyt brandisijoittelun vaikutustutkimusten tulokset ovat olennaisia tydn
empiirisen osuuden kannalta. Viidennessé luvussa kdydaan l&pi tutkimusta varten toteutettu
empiria sekd esitetddn tutkimustulokset. Empiirisen tutkimuksen sekda aikaisempien

tutkimustulosten perusteella vastataan tyon ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen. Kuudes
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luku kaésittelee brandien symbolista merkitystda yhteiskunnan kuvaamisessa televisiossa.
Lukujen viisi ja kuusi avulla pyritddn vastaamaan toiseen tutkimuskysymykseen. Lopuksi,
seitsemannessd luvussa kootaan johtop&atOkset tyon tuloksista sekd pohditaan ilmion

tulevaisuutta sek& yhteiskunnan ettd jatkotutkimuksen kannalta.



2 Maarittelyt

Mediassa tormaa jatkuvasti eri yhteyksissa kéytettyihin brandisijoittelun méaritelmiin, jotka
poikkeavat toisistaan. Itse asiassa julkisessa keskustelussa ei kéytetd selkeitd maaritelmia,
vaan ilmiosta puhutaan eri merkityksissé. Akateemisesta, pddasiassa markkinointiin liittyvasta
kirjallisuudestakaan ei I0ydy yht4, kattavaa vastausta. Ensinn&kin brandin mé&é&ritelma
vaihtelee riippuen tahosta. Mydskaan brandisijoittelun alkuperdiselle nimitykselle product
placement ei 10ydy yhtd oikeaa maaritelmdd. Arkikielessd ja usein myds mediassa
tuotesijoittelulle on tarjottu synonyymiksi piilomainontaa ja joskus se on rinnastettu jopa
ohjelmasponsorointiin.  Alan tutkijatkaan eivdt ole yksimielisi& bréndisijoittelun
madritelméstd. Syyna tahan on ilmidn suhteellisen nuori ikd, sekéd sédhkdisen median ja sen

sisélla toteutetun markkinointiviestinnan jatkuva muuttuminen.

2.1 Brandi

Bréndi on termind juurtunut vakaasti ei vain markkinointiviestinnan ammattisanastoon, vaan
my0s monen kuluttajan arkipaivéiseen sanavarastoon. Keskusteltaessa sen merkityksesta
mielipiteet jakautuvat. Yksi markkinoinnin tunnetuimmista uranuurtajista, David A. Aaker

maadrittelee brandin seuraavasti:

”Nimi ja/tai symboli (kuten logo, liikemerkki tai pakkaussuunnittelu), joka erottaa
tuotteen (tai palvelun) muista markkinoilla olevista vastaavista tuotteista. Brandi
osoittaa asiakkaalle tuotteen alkuperén ja suojelee sek& asiakasta ettd valmistajaa

kilpailijoiden yrityksiltd tuottaa identtisié tuotteita.” (Aaker 1991, 7.)

Toinen markkinoinnin asiantuntija, Jean-Noel Kapferer tarjoaa brandille abstraktimman

maaritelman:

”Brandi ei ole tuote. Se on tuotteen olemus, sen tarkoitus, ja sen suunta. Brandi

madrittelee tuotteen identiteetin tietyssa ajassa ja paikassa.” (Kapferer 1992, 11.)

Edellisten liséksi brandi on méaritelty usealla muulla tavalla. Itse asiassa kiistely brandin
madritelmastd on tuttua niin akateemisessa tutkimuksessa kuin  markkinoinnin
ammattilaistenkin keskuudessa. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, ettd brandi on paljon

muuta kuin arkikielessé yleistynyt synonyymi yrityksen ulkoiselle ilmeelle. Brandi yhdistaa



kaikki ne tiedot ja kokemukset, jotka kuluttajalla on tietystd tuotteesta verrattuna
Kilpailijoihin. Itse asiassa brandi onkin kasitteena hyvin pitkélle sidottu sen kayttajiin.
Yksittdisen brandin tuntemus on yleensé sitd parempi, mitd merkittdvdmmassé roolissa brandi
on kuluttajan eldméssd. Brandien tunteminen ja tunnistaminen eivdt vaikuta vain
kulutuspéatoksiin, vaan my0ds niiden huomioimiseen ja muistamiseen mainoksista ja muista
mediaviesteistd. Brandi herattdd vastaanottajassa mielikuvia, jotka erottavat sen muista saman
tuoteryhman bréndeistd. Parhaimmillaan brandi onkin yritykselle vahva kilpailuetu. Vaikka
brandimadritelmat ovat vuosien my6td muuttumassa yha abstraktimpaan suuntaan, yhdistaa
kaikkia brandin madritelmia ajatus siitd, ettd brandi erottaa tuotteen kilpailijoistaan (Malmelin
2003, 81).

Téssd tutkimuksessa brandid kasitelladn televisio-ohjelmissa esiintyvand yksikkong, joten
termid kdytetddn sen konkreettisessa merkityksessa. Bréndistd puhuttaessa tarkoitetaan niita
tuotteen ominaisuuksia, jotka erottavat sen ulkoisesti muista Kilpailevista tuotteista, esim.
Oltermanni-juuston pakkaus ja nimi, tai joista sen tunnistaa tietyn yrityksen valmistamaksi tai
myymaéksi, esim. Nokian k&nnykk&. Tassa tutkimuksessa ei jaotella yrityksia tai yksittaisia
tuotteita niiden brandikelpoisuuden perusteella, vaan termid brandi kdytetddn kaikista
kaupalliseen toimintaan liitettdvista erisnimistd. Bréndin selvimpind tunnusmerkkeiné ovat
tuotteen logo tai tuotenimi, joka kertoo selvasti mistda on kyse. Jotkut bréndit voi tunnistaa
mya0s tuotteen tai pakkauksen muotoilusta tai varityksestd, kuten Marimekon Unikko-kuosi tai
eri automallit. Tydn empiirisessd osuudessa tutkitaan kuitenkin vain niitd brandeja, joiden
logo, tuotenimi tai yrityksen nimi né&kyy ruudussa tai mainitaan verbaalisesti. Mikali
brandituote kuitenkin mainitaan verbaalisesti ja ndytetddn samanaikaisesti ruudussa, se
otetaan mukaan tarkasteluun, vaikka tuotenimead tai logoa ei nakyisik&an. Tallgin verbaalinen
maininta varmistaa tuotteen tietyn bréndin edustajaksi. Esimerkiksi puhuttaessa Aalto-
maljakosta ja sen nadkyessd kuvassa, Kkyseessa on sekd& visuaalinen ettd verbaalinen

brandiesiintyminen.

2.2 Brandisijoittelu ja brandiesiintymisten muut muodot

Akateemisissa julkaisuissa brandisijoittelulle on annettu useita eri mééritelmid. Siwa K.
Balasubramanian, joka tutki ensimmadisten joukossa televisiossa esiintyvéaé tuotesijoittelua

maarittelee sen seuraavasti:



”"Maksettu viesti, jolla halutaan vaikuttaa elokuvan (tai television) yleisdon,
sijoittamalla brandituote elokuvaan (tai televisio-ohjelmaan) suunnitellusti ja
huomiota herattdmattd” (1994, 31).

Steortzin (1987, ks. Karrh 1998) maéaritelma eroaa edellisestd jattamélla kokonaan pois

tuotesijoittelun maksullisuuden:

"Bréndinimen, tuotepakkauksen tai muun kaupallisen merkin sijoittaminen elokuvaan,

televisio-ohjelmaan tai musiikkivideoon™ (Karrh 1998, 32).

Baker ja Crawford (1995, ks. Karrh 1998) taas tdydentdvat madritelma& juuri yhteisty0ssé
litkkuvan rahan suhteen. Heidan mielestdén elokuvan tai tv-ohjelman tuottajan ja mainostajan
vélinen sopimus voidaan kuitata muullakin maksutavalla kuin rahalla. Kaksikko madrittelee

tuotesijoittelun seuraavasti:

"Kaupallisten tuotteiden tai palvelujen siséllyttdminen missd muodossa tahansa
televisio- tai elokuvatuotantoon mainostajan jonkinlaista maksua vastaan." (Karrh
1998, 33.)

Bréndisijoittelua méariteltdessd on huomioitava nyky-yhteiskunnan, ja etenkin lansimaisen
kulttuurin kaupallisuus. Brandien ndkyminen kuuluu itsestdan selvand kaupunkien lisaksi
nykyddn my0s moneen maalaismaisemaan. Arjen ympdristoon kuuluvat brandit sek&
vaatteissa ja varusteissa nékyvat logot asemoivat myos hyvin pitkalle ihmiset omiin
sosiaaliryhmiinsd. Elokuva tai tv-ohjelma ilman ainuttakaan logoa tai brandituotetta ei
mielestdni antaisi realistista kuvaa tdman hetken l&nsimaisesta maailmasta. Karrh
muistuttaakin, ettd brandien sijoittelu televisioon tai elokuvaan ei ole aina tehty
mainostarkoituksessa huomiota heréttdvaksi. Bréandeilld voidaan esimerkiksi madrittada
roolihahmoja tai kyseessd olevaa aikakautta. (Karrh 1998, 33.) Maksullisuuden liittdminen
brandisijoitteluun rajaakin pois ndmé ohjelman tai elokuvan siséltod maarittavéat brandit.
Kuten tdmén tyon johdannossa todettiin, ilmidstd voidaan puhua monessa eri mielessé
riippuen siitd, onko kyseesséd mainosluonteinen, lavastuksellinen vai sisaltéa tai roolihahmoa

maadrittava brandisijoittelu.

IImiota madriteltdessd on otettava huomioon myods sanan “sijoittelu” monimerkityksellisyys.
Televisio-ohjelmaa tai elokuvaa tehtdessé kaikki ruudussa nékyvé on tavallaan sijoiteltua.
Vaikka maisemassa nékyvia puita ei ole sinne tuotantoa varten istutettukaan, on niiden

nékyminen kuitenkin tulos ohjelman tai elokuvan tekijoiden tekemistd valinnoista. Sijoittelu
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voidaan myds tulkita suunnitelluksi toiminnaksi, jossa ihmiset ja tavarat on varta vasten

aseteltu ohjelman tai elokuvan tekijoiden toiveiden mukaisesti.

Karrh jakaa tv-ohjelmassa tai elokuvassa nékyvét bréndit sijoitettuihin (placed) ja
sisdllytettyihin (included). Jalkimmadisilla han tarkoittaa niitd, jotka on valittu siséltoon
liittyvin perustein. Edellisistd puhutaan silloin, kuin brandeill& tavoitellaan etukateen asetettua
mainosarvoa. (Karrh 1998, 33.) Jaottelu sijoitettuihin ja sisallytettyihin brandeihin toisi
puhtaimmillaan olennaisen lisan ilmion madarittelyyn sek& aineiston tutkimiseen. Raja
edellisten valill4 ei kuitenkaan ole selvd, tai se ei ainakaan ndyttdydy sellaisena katsojalle.
My0ds mainostarkoituksessa ohjelmaan tai elokuvaan sijoitetut bréndit voidaan saada
ammattilaisten toimesta sulautumaan kohtaukseen niin hyvin, ettei se ndytd tietoiselta

sijoittelulta.

Mainonnan lukutaidosta Kirjoittanut Malmelin rinnastaa product placementin suomenkieliseen
termiin tuotejulkisuus. Audiovisuaalisten viestimien yhteydessd tuotejulkisuus on product
placementia. (Malmelin 2003, 44.) Mielesténi tuotejulkisuus (tai bréndijulkisuus) on osuva
termi, kun tarkoitetaan pyrkimysta saada tuotteelle (tai brandille) nékyvyytta yleisesti, useita
markkinoinnin keinoja, eli integroitua markkinointiviestintaa kayttden. Talldin ei kuitenkaan
ole kyse pelkastdadn televisiondkyvyydestd, vaan my6s esimerkiksi erilaisista
promootiokampanjoista, myyméldmainonnasta ja tapahtumamarkkinoinnista, joiden avulla

tuotteelle pyritd&n saamaan julkisuutta.

Elokuvissa esiintyvien bréandien olemassa oloa voidaan pitéda lahes kokonaan suunniteltuna,
eli tuotantoryhméan valintojen tuloksena. T&ll6in bréndisijoittelun madrittelykin on
yksinkertaisempaa. Brandit ovat osa lavastusta tai madrittdvat elokuvan siséltod tai
roolihahmoja. Elokuvissa todennakoisesti kaikkien brandiesiintymisten taustalla on
mainostavan tahon sek& tuottajan valinen sopimus, joka perustuu joko maksuun tai muuten

molempia hyddyttavaan yhteistyohon.

Televisio-ohjelmien osalta brandisijoittelun maédrittely ei ole yhtd yksinkertaista.
Merkittdvimmat syyt tdhdn ovat televisio-ohjelmien erilaiset rakenteet ja tuotantotavat seké
brandiesiintymisten erilaiset luonteet. Television osalta mydskaan brandien esiintymisen
tarkoituksen mukaisuudesta ei juuri koskaan voi olla varma. Seuraavaksi esitetdan televisio-
ohjelmissa esiintyvien brandien teoreettinen luokittelu, jonka avulla erilaiset esiintymiset

voidaan nimeta.

11



Brandiesiintymisten eri muodot tv-ohjelmissa

Taman tutkimuksen empiiristd osuutta tehtdesséd aineistosta nousi toistuvasti esiin
brandiesiintymisten erilaiset muodot, jotka on jaettavissa yleisesti sovellettaviin luokkiin.
Kuvio 2-1 selventad brandiesiintymistd ilmiond sek& osoittaa miten taman tutkimuksen
tutkimuskohde, bréndisijoittelu (seka kaupallinen ettd ei-kaupallinen) sijoittuu muuhun
brandindkyvyyteen verrattuna. Kuvion perusteella termin “brandisijoittelu” maérittely on

selvempdad, ja myds muille esiintymismuodoille on mahdollista antaa nimitykset.

Brandiesiintyminen

(kaikki visuaaliset ja verbaaliset brandiesiintymiset)

Nakyva brandi Uutisoitu brandi
(sattumalta nakyvét brandit) (uutisoinnin kohteena, aiheena

tai kuvituksena olevat bréndit)

Sijoiteltu brandi

(tarkoituksella ohjelmaan sijoitetut brandit)

Kaupallinen brandisijoittelu Ei-kaupallinen brandisijoittelu

(kanavan/tuottajan ja mainostajan (siséllon maarittdmisessa

valisestd sopimuksesta) kaytetyt brandit)

Kuvio 2-1: Televisio-ohjelmien bréndiesiintymisten eri muodot.

Brandiesiintymisiksi luokitellaan kaikki televisio-ohjelmien sisélla né&kyvét tai mainitut
brandit. Mukaan lasketaan siis erisnimet, joilla voidaan sanoa olevan kaupallista arvoa.

Talléin yritysten, tuotteiden ja palvelujen lisdksi bréndiesiintymisiin lasketaan myds
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esimerkiksi kulttuurin tai urheilun edustajat, kuten artistit tai menestyvat urheilijat seka
joukkueet, joiden mediandkyvyys on yleisesti toivottua. Se, mitk& erisnimet luokitellaan
brandeiksi, riippuu kéytettadvasta brandin maaritelméstad. Koska bréndille on olemassa lukuisia
eri maaritelmid, ei esiintyvien tuotenimien ja yritysten brandikelpoisuuden méérittely ole
helppoa. Tassa tydssa brandeiksi on luokiteltu kaikki ns. perinteisid kaupallisia tahoja
edustavat erisnimet. T&m& ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd jokaisella brandiesiintymisella
tavoiteltaisiin kaupallista hyotyd. Nain ollen bréndiesiintymiset voidaan jakaa kolmeen
ryhmaén: nékyvét brandit, uutisoidut brandit ja sijoitellut brandit. N&iden luokkien rajat eivat

kuitenkaan vélttdmatta nayttdydy katsojalle itsestaan selvina.

Né&kyva brandi on televisio-ohjelmassa sattumalta, ilman, ettd sen nakyvyytt4 on suunniteltu
tuotantoryhmdssd. N&ma& bréndiesiintymiset ovat pdadasiassa visuaalisia. Esimerkkeina
kaupungin keskustassa kuvattu uutisldhetyksen osio, jossa taustalla nékyy lukuisia
valomainoksia tai talk show:ssa ldhikuvaan napattu Kkatsoja, jonka paidassa on
urheiluvaatemerkin logo. Verbaaliset brandimaininnat ovat aina suunniteltuja. Vaikka
tuotantoryhmd ei esimerkiksi suorissa lahetyksissé niihin vélttdmattd pysty vaikuttamaan
(esim. katsojan huutama kommentti talk show:ssa), on niilla kuitenkin yleensé sisélt6d

maarittavét rooli.

Uutisoitu brandi nékyy tai mainitaan yleensa television uutis- tai ajankohtaisohjelmissa.
Myds viihdeohjelmien faktapitoisissa osioissa Vvoi esiintyd uutisoituja brdndeja. Néita
brandiesiintymisid on televisiossa paljon. Ensinndkin bréandinimet toistuvat lukuisia kertoja
uutisissa, talousuutisissa sekd@ ajankohtaisia asioita kasittelevissa ohjelmissa. Uutisoituja
brandeja esiintyy paljon myds visuaalisesti, sill4 uutisia kuvitetaan usein otoksilla, joissa
nakyy aiheena olevien yritysten rakennuksia, tuotteita tai mainoskyltteja. Uutisoidut bréndit
ovat péaasiassa tietoisesti ohjelmaan sijoiteltuja. Niiden esiintyminen televisiossa on
kuitenkin perusteltu uutisoinnilla tai keskustelun aiheena olemisella. Vaikka uutisoitujen
brandien esiintyminen perustuu tuotantopuolen valintoihin, saattaa niiden taustalla usein olla
brandid kauppaavan tai mainostavan tahon tiedotustoiminta. Talldin brandindkyvyydell
tavoitellaan hyOtyd ja onnistunut esiintyminen tdyttdd yrityksen viestintd- tai
markkinointiosaston tavoitteet. Uutisl&hetyksissa esiintyvien brandien taustalla ei kuitenkaan
tule uutistoiminnan periaatteiden mukaisesti olla minkaanlaista taloudellista yhteistyota

(Julkisen sanan neuvosto 1992).

Sijoitellun brandin esiintyminen televisio-ohjelmassa perustuu aina ohjelman tekijoiden

valintoihin. Brandituote tai -nimi on haluttu mukaan ohjelmaan ja sen esityskonteksti on
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tietoisesti maaritelty. Sijoittelut brandit voidaan jakaa kaupallisiin ja ei-kaupallisiin, mutta

brandiesiintyminen voi myds edustaa samanaikaisesti molempia.

Kaupallinen brandisijoittelu tayttad tuotesijoittelun perinteisimmat maaritelmét, esimerkkina

Karrhin versio: "Kaupallisten tuotteiden tai palvelujen sisallyttdminen missa muodossa
tahansa televisio- tai elokuvatuotantoon mainostajan jonkinlaista maksua vastaan (Karrh
1998, 33).” Kaupallisesti televisio-ohjelmaan sijoitettu brandi nakyy tai mainintaan siis aina
tuotantopuolen ja mainostajan valisen sopimuksen tuloksena. Yhteistyon taustalla ei
kuitenkaan valttdmattd ole rahallinen maksu, vaan bréandin nakyvyys voi perustua
molemminpuoliseen hyddyn vaihtoon. Kun mainostaja esimerkiksi luovuttaa tuotteensa sité
tarvitsevalle tuotantoryhmadlle, se saa vastineeksi ndkyvyytta ohjelmassa. Tallainen barter-
kaytantd on hyvin vyleista’. Kaupallisen bréandisijoittelun erottaminen tv-ohjelmien
brandikirjosta on vaikeaa. Yksi tapa I0yt&a ne on tutkia vain katsojan huomioarvon kannalta
vahvimpia bréndiesiintymisid. Silld onhan maksettujen brandisijoittelujen tarkoitus tavoittaa
kohderyhman huomio. Tutkimuksen empiirisessa osuudessa tarkastellaan bréndiesiintymisten

luonnetta seké& ns. vahvoja brandiesiintymisid. Empiria ja sen tulokset esitetdan luvussa 5.

Ei-kaupallinen bréndisijoittelu on myds aina tietoista. Se on kuitenkin puhtaasti

tuotantopuolen valintoihin perustuvaa, eiké sen tarkoituksena ole tuoda bréndia kaupallisessa
mielessé esille. Ei-kaupallista brandisijoittelua kaytetddn lavastuksessa tai mé&arittdmaan
ohjelman siséltoa ja roolihahmoja. Ohjelman sisaltéd méaarittavia brandejé ovat esimerkiksi
draamasarjojen  aamiaispOydissd  lavastuksena  kaytetyt Valion  maitotolkit  tai
ajankohtaisohjelman kuvituskuva Ferrarista, kun puhutaan vauraudesta. Roolihahmoa
madrittdva bréndi voi olla esimerkiksi draamasarjassa nuoren naisen yopoydalla oleva

Cosmopolitan-lehti, joka asemoi roolihahmon edustamaan tiettya sosiaaliryhmaa.

Kaupallisen ja ei-kaupallisen bréandisijoittelun raja ei ole kuulakéarkikyndalla piirrettavissa.
Ensinndkin tuotantopuolen ja mainostajien valiset sopimukset eivat ole julkisia, joten
brandiesiintymisten taustaa on vaikea selvittdd. Toiseksi brandiesiintyminen voi edustaa
samanaikaisesti kumpaakin ryhmaa, mika on etenkin mainostajan kannalta paras mahdollinen
vaihtoehto. T&llgin brandi esiintyy yhteydess4, joka maéarittad juonta tai roolihahmoa, eika siis

pomppaa rdikednd katsojan silmdin. Katsoja olettaa bréndin olevan osa juonta tai lavastusta,

! Elokuvan tai tv-ohjelman tuottajan seka mainostajan vélisessa barter-yhteistydssa tuote tai palvelu vaihdetaan

nakyvyyteen elokuvassa tai ohjelmassa ilman suoraa rahan vaihtoa (Balasubramanian 1994, 33).
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mikd tekee brandindkyvyydestda “oikeutetun” mutta samalla mainostajan nakokulmasta
tehokkaan. (Katso mm. Karrh 1998, D" Astous & Séguin 1999, Russel 2002.)

Kappaleessa 2.2 mainittu Karrhin jako sijoitettuihin (placed) seké sisallytettyihin (included)
bréndeihin voidaan yhdistdd kuviossa 2-1 esitetyn mallin kanssa. Karrhin sijoitetut brandit
ovat niitd, joilla tavoitellaan etukédteen asetettua mainosarvoa (1998, 33). Naméa vastaavat
tdman tutkimuksen bréndiesiintymisten jaottelussa kaupallista brandisijoittelua. (Ks. kuvio 2-
1.) Karrhin sisallytetyt brandit taas ovat oikeutettuja sisaltéon liittyvin perustein (Karrh 1998,
33). Témén tutkimuksen brandiesiintymisluokista siséllytetyiksi brandeiksi voidaan luokitella
ei-kaupalliset brandisijoittelut sek& uutisoidut brandit. (Ks. kuvio 2-1.) Karrhin jaottelussa ei
huomioida bréndej&, jotka nékyvét tv-ohjelmissa sattumalta. Téllaisia brandiesiintymisid on
kuitenkin kaupallisessa nyky-yhteiskunnassa ja etenkin kaupunkiympéristosséd kuvatuissa

otoksissa paljon.

2.4 Televisio-ohjelmien sponsorointi

Yhé& useammalla televisio-ohjelmalla on yksi tai useampi sponsori. Yleensé sponsoroidut
ohjelmat ovat koko tuotantokauden ajan esitettdvid kotimaisia sek& ulkomaisia sarjoja,
visailuja ja muita tv-kilpailuja. Sponsoroidut ohjelmat erottaa ohjelman alussa, lopussa seka
ohjelmaa keskeyttdvien mainoskatkojen yhteydessa esitettdvistd sponsoritunnisteista.
Tunnisteiden esittdminen on méaé&ratty pakolliseksi EU-direktiiveissd, ja siten implementoitu
Suomen lakiin (Viestintavirasto 2004). Televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain esit6issa

sponsorointi maéaritell&an seuraavasti:

”Sponsoroinnilla  tarkoitetaan  kaikenlaista  osallistumista  televisio-  tai
radiotoiminnassa lahetettavien ohjelmien rahoitukseen, jos rahoitus tulee sellaiselta
julkiselta tai yksityiseltd yritykseltd, joka ei harjoita televisio- tai radiotoimintaa tai
audiovisuaalisten teosten tuotantoa, ja tarkoituksena on mainostaa yrityksen nimed,

tavaramerkkid, mielikuvaa, toimintaa tai tuotteita.” (HE 34/1998, 28.)

Televisio-ohjelmien sponsorointi voidaan jakaa kahteen alalajiin. Yleenséd mainostaja maksaa
yhteistyostd tv-kanavalle kattaen ndin osan ohjelman tai sarjan hankintakustannuksista.
Joissakin tapauksissa mainostaja voi tehd& sopimuksen tuotantoyhtion kanssa. Talléin
sponsori osallistuu varsinaisiin tuotantokustannuksiin. Kun kanava tekee sopimuksen
mainostajan kanssa, sponsori on aina esiteltdva tunnuksilla ohjelman yhteydessa. Kun

sopimuspuolina ovat tuotantoyhtid ja mainostaja, sponsoritunnisteet eivat ole pakollisia,
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mutta niitd kaytetddn jonkin verran. Yleenséd téllaisessa tapauksessa sponsoria Kiitetddn

lopputeksteissa.

Brandisijoittelun kannalta on olennaista huomioida, ett4 sponsoroiduissa ohjelmissa sponsori
ei saa vaikuttaa ohjelman sisaltoon (Laki televisio- ja radiotoiminnasta, 4 luku. 268). Lailla
tdhdataan siihen, ettd ohjelmatuotanto pysyy itsendisend sen kaupallisista tukijoista
huolimatta. T&ssd tydssa sponsoroiduissa ohjelmissa esiintyvid bréndeja ei erotella muista
ohjelmista. Tutkimuksessa tarkastellaan kuitenkin, noudatetaanko sponsoroiduissa ohjelmissa
lakia, eli nakyyko niissa mahdollisesti yhteistyOkumppanin vaikutukset. Kotimaisia,

sponsoroituja ohjelmia kasitelladn erikseen tydn empiirisessa osuudessa, luvussa 5.5.
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3 Valvonta ja lainsaadantdé Suomessa

Suomessa séhkoisissa viestimissa esiintyvan mainonnan valvonta on jaettu usealle eri taholle.
Television osalta ensisijainen vastuu mahdollisen brandisijoittelun valvonnassa on kanavilla.
Viestintdviraston valvontavastuulla on Lain televisio- ja radiotoiminnasta noudattaminen,
lukuun ottamatta joitakin kohtia, joiden valvonta on saddetty kuluttaja-asiamiehen tehtavéksi
(Laki televisio- ja radiotoiminnasta, 5. luku, 358). Suomen laki televisiotoiminnan osalta
perustuu Euroopan neuvoston rajat ylittdv&an televisiotoiminnan eurooppalaiseen
yleissopimukseen (European Convention on Transfrontier Television). Suomi on ratifioinut
sopimuksen, joten sen méaérdykset koskevat myds Suomea. Kéytdnndssa Viestintavirasto
valvoo, ettd ohjelmatoiminnan harjoittajat noudattavat sdddoksida mainonnasta,
sponsoroinnista ja teleostoslahetyksisté, koskien niiden méaraé ja sijoittelua (Viestintavirasto
2004). Viestintaviraston tehtaviin kuuluu valvoa, ettd mainonta erottuu muusta ohjelmistosta,
joten brandisijoittelun tarkkailu on sen vastuulla. Virasto kéasittelee myds asiakasvalituksia,

jotka on tehty televisio- ja radiotoiminnasta annettua lakia koskevista asioista.

Kuluttajavirasto vastaa kuluttajamarkkinoinnin yleisestd valvonnasta. Laissa televisio- ja
radiotoiminnassa sen vastuulle on nimetty esim. mainonnan eettisid periaatteita ja alaikaisten
suojelua koskevien sadnngsten valvonta. (Laki televisio- ja radiotoiminnasta, 5. luku, 238§, 25
§, 358.)

Elokuvissa esiintyvédlle mainonnalle ei ole Suomessa televisiotoimintaa vastaavaa
lainsdadantod. Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus (STTV) puuttuu alkoholi- ja
tupakkamainontaa muistuttaviin bréndisijoitteluihin, kuten vuonna 2003 Raid —elokuvaa

koskeneessa tapauksessa .

Ohjelmien sisalla tapahtuvaa mainontaa koskeva lainsdéddanté on Suomessa erilainen kuin
esimerkiksi Yhdysvalloissa. Téasta kertoo amerikkalaisissa tuontiohjelmissa huomattavasti
selvemmin esiintyvé bréandisijoittelu. Euroopan maissa lainsdddantd on yhtenevaisempi.
Lahetystoimintaa valvovien virastojen yhteisessa elimessd EPRA:ssa (European Platform of

Regulatory Authorities) on télla hetkelld 49 jasentd 38 eri maasta. Suomea EPRA:ssa edustaa

2 Tammikuussa 2003 Tuotevalvontakeskus puuttui kotimaisessa Raid-elokuvassa olleeseen tuotesijoitteluun,

joka oli osittain mainontaséantdjen vastaista. Elokuvassa oli esilla yksi tupakkatuote sekd useita alkoholijuomia.
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Viestintdvirasto. Kaupallisen bréandisijoittelun osalta EPRA:ssa kehitellddn parhaillaan
yhteisid saantdja ja valvontatapoja. Lokakuussa 2003 EPRA:n kokouksessa pohdittiin mm.
tulisiko audiovisuaalisissa viestimissa ja elokuvissa sek& kotimaisissa ja ostetuissa tv-
ohjelmissa toteutettua product placementia késitelld eri tavalla. (EPRA 2003.) Koska ilmi6 on
uusi, ollaan monessa muussakin maassa Suomen tavoin vasta kehitteleméssd sd&doksia ja

mahdollisia valvontakeinoja (Viestintavirasto 2004).

3.1 Laki televisio- ja radiotoiminnasta

Suomen lainsd&ddénndssa brandisijoittelua tai sitd vastaavaa termid ei kaytetd. Laki televisio-
ja radiotoiminnasta ei siis suoranaisesti kiella brandisijoittelua. Piilomainontaa koskevissa
madritelmissa sekd rajoituksissa  kielletddn tuotteiden tai logojen sijoittaminen
mainostustarkoituksessa televisio- tai radio-ohjelman sisélle, mik& voidaan tulkita kaupallisen

brandisijoittelun kieltdmiseksi.

My0s arkikielessd ja mediassa bréndisijoittelu rinnastetaan suoraan piilomainonnaksi.
Termilla on itsellddn hyvin negatiivinen kaiku, ja siksi sen yhdistdmista
markkinointiviestintddn kartetaan markkinointialalla. 1lmi6td kriittisesti tarkastelevien
kielenkdytossa piilomainonnasta puhuminen on yleisempad. Kaiken televisiossa ja elokuvissa
esiintyvan brandinékyvyyden nimittdminen piilomainonnaksi on kuitenkin véaristelevaa, silla
asiaa koskeva lainsdadantd vaihtelee maittain. Esimerkiksi USA:ssa brandien kaupallinen
sijoittelu ei varsinaisesti ole kiellettyd, ja siksi se on yleisesti kdaytetty mainonnan keino tv-

ohjelmissa ja elokuvissa.

Vuonna 1998 voimaan tulleeseen televisio- ja radiotoimintaa koskevaan lakiin on kirjattu

mm. seuraavat mainontaa koskevat pykélat (Laki televisio- ja radiotoiminnasta, 4. luku, 218):

- Televisio- ja radiomainokset on voitava tunnistaa mainoksiksi ja teleostosléahetykset
teleostosléhetyksiksi. Ne on erotettava muusta ohjelmistosta kuva- tai 4dnitunnuksella.

- Mainonnassa ja teleostosladhetyksissé ei saa kdyttda alitajunnan kautta vaikuttavaa
tekniikkaa.

- Piilomainonta ja piiloteleostosléhetykset ovat kiellettyjé.

Hallituksen Eduskunnalle tekemé&ssd kyseistd lakia koskevassa esityksessd piilomainonta

maaritellaan seuraavasti:
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“Piilomainonnalla tarkoitettaisiin téssd laissa tavaranvalmistajan ja palvelujen
tarjoajan tavaroiden, palvelujen, nimen, tavaramerkin tai toiminnan sanallista tai
kuvallista esittdmistd ohjelmissa, jos l&hetystoiminnan harjoittajan tarkoituksena on
kayttad kyseisté esittdmistd mainostarkoituksessa ja jos esittdminen voi johtaa yleis6&
harhaan sen luonteen suhteen. Tallaista esittdmistd pidetadn tarkoituksellisena
erityisesti silloin, kun se tehdd&n maksua tai muuta vastiketta vastaan. Pyk&lan 5
momentti kieltdd piilomainonnan. Maérdys ei kuitenkaan koskisi tavaroiden tai
palvelujen esittelyé silloin, kun tarkoituksena on jakaa yleistd informaatiota, tai silloin
kun tavaroiden tai palvelujen esittely on vélttdméatonta ohjelman toteutuksen kannalta,
kuten esimerkiksi erilaisten Kilpailujen yhteydessa tai elokuvia tai kirjoja esittelevien
ohjelmien yhteydessa.” (HE 34/1998.)

Laki siis kieltdd tuotteiden ja tuotemerkkien eli bréndien esittdmisen ohjelmien sisélla
mainostarkoituksessa. Tuotteita saa kuitenkin néyttadd, mikéli se on valttdméatonta ohjelman
toteutuksen kannalta. Tam& kohta kaipaisi tarkennusta varsinkin ké&sikirjoitettujen ja
lavastettujen ohjelmien osalta. Nyky-yhteiskuntaa on vaikea kuvata realistisesti ilman
kaupallisia tuotteita ja siten myds bréandeja. Esimerkiksi draamasarjojen lavasteisiin sijoitetut
brandituotteet voidaan siis tulkita valttaméattdmiksi ohjelman toteutuksen kannalta, vaikka ne
olisivatkin kaupallisia. Liiallinen brandindkyvyys on kuitenkin tarpeetonta sisallon kannalta,
mutta merkittdvad katsojien huomion herattdmiseksi ja siten myds bréndid edustavan

yrityksen kannalta. Brandien merkitysté siséllon madrittdmisessé kasitelladn kappaleessa 6.

Mainonnan tunnistettavuus on olennainen tekija televisiotoimintaa valvottaessa. Mainoskatkot
erotetaan perinteisesti tunnuksilla, mutta tunnusten vélissé esitetddn mainosten lisdksi myds
esim. kanavan omia tiedotteita tulevista ohjelmista. Epaselvia ja kyseenalaisia tapauksia ovat
nyky&an useimmiten sponsoroidut ohjelmat, joiden sponsoritunnisteet saattavat olla hyvin
mainosmaisia. Joskus my6s varsinaiset mainokset tehdddn ohjelmaa muistuttaviksi.
Valvonnan kannalta on siis olennaista, ettd sponsoroidusta ohjelmasta kerrotaan
asianmukaisella tunnisteella. Sponsoritunnisteen tarkoitus on kertoa katsojalle, ettd kyseinen
ohjelma on sponsoroitu. Siksi tunniste ei saa olla mainosmainen, vaan lyhyesti
informatiivinen. Mainokset taas tulee sijoittaa katkotunnusten sisadn, jotta ne erotettaisiin

muusta ohjelmistosta. (Viestintavirasto 2004.)

Laki televisio- ja radiotoiminnasta méarittelee erikseen sponsoroiduille ohjelmille asetettavat

vaatimukset. Sdddokset ovat perdisin Euroopan Neuvoston tv-yleissopimuksesta. Olennaisinta
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naissé saadoksissé on se, ettda sponsorin nimi tai tunnus on esitettdva selvésti ohjelman alussa
ja/tai lopussa. Sponsori ei saa vaikuttaa kyseessa olevan ohjelman sisaltoon tai sijoitteluun
siten, ettd se vaikuttaisi lahetystoiminnan harjoittajan vastuuseen ja toimitukselliseen
riippumattomuuteen ohjelmien suhteen. (Laki Televisio- ja radiotoiminnasta, 4. luku, 268.)
Sponsoroidut ohjelmat eivat saa kehottaa ostamaan sponsorin tai kolmannen osapuolen
tuotteita tai palveluita tuomalla niité erityisesti promotionaalisessa mielessa ohjelmassa esiin.
(Euroopan Neuvosto 1989, ETS nro 132 ja 2002, ETS nro 171.)

Lain noudattaminen tunnisteiden osalta hyddyttdd varmasti kaikkia, saahan mainostaja
tunnisteiden avulla muusta mainonnasta erilld&n olevaa huomiota. Sponsorin vaikuttaminen
ohjelman siséltéén on sen sijaan aihe, jossa jo tavallisen katsojan silmd havaitsee rajan
ylityksid. Esimerkkind kyseenalaisista tapauksista on mm. Nelosella esitettdvd, Nordean
sponsoroima Haluatko miljonadriksi, jossa juontaja Lasse Lehtinen esittelee ndyttévasti
Nordean pankkikorttia aina kun kilpailija saa rahaa pankkiin. Tutkimusaineiston sponsoroituja

ohjelmia seké niiden lain mukaisuutta tarkastellaan luvussa 5.6.

Sponsoritunnisteen muodolle on my6s olemassa vaatimuksensa, jotka on kirjattu Euroopan
neuvoston rajat ylittdvaan televisiotoiminnan eurooppalaiseen yleissopimukseen. Suomi on
ratifioinut sopimuksen, joten sen mé&ardykset koskevat myds Suomea. Yleissopimuksen
mukaan sponsoritunniste ei saa sisaltdd mainonnallisia elementtej&, vaan ainoastaan tiedottaa
ohjelman sponsorista joko tdmé&n nimen, tavaramerkin, logon tai "muun sponsorista kéytetyn
nimityksen" avulla. (Euroopan Neuvosto 1989, ETS nro 132 ja 2002, ETS nro 171.)

3.3 Kanavien itsesaantely

Virallisten valvovien tahojen lisaksi televisiotoiminnan eettisyyttd ja sdééddosten mukaisuutta
valvotaan monitasoisen itsesadntelyn avulla. Yksi ndista journalismin itsesaantelyn tahoista
on Julkisen sanan neuvosto (JSN), joka on joukkoviestinndn julkaisijoiden ja toimittajien
perustama itseséantelyelin. Sen tehtdvané on tulkita hyv&a journalistista tapaa sek& puolustaa
sanan- ja julkaisemisen vapautta. JSN:n sopimuksen ovat televisiokanavista allekirjoittaneet
Yleisradio Oy, MTV3 Oy ja Ruutunelonen Oy. (Julkisen Sanan Neuvosto 2003.)

Televisiotoimintaa harjoittavista yrityksistd Yleisradio Oy:lla on Suomen Lakiin kuuluvan
Laki Yleisradio Oy:sté lisdksi omat ohjelmatoimintaa koskevat sdadnndksensa. Lain mukaan

yhti0 ei saa l&hettdd mainontaa televisio- ja radio-ohjelmiensa yhteydessd, eikd tuottaa
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sponsoroitua ohjelmaa (Laki Yleisradio Oy:std, 492/1998, 128§; 746/1998). Osakeyhtion omiin
sdanndksiin on lisaksi Kirjattu, ettd piilomainonta on kaikissa muodoissaan torjuttava. Ylen
linjaa kuvaa my0s seuraava ohje: "Ohjelma-aineistoon, johon voi liitty4 kaupallisia intressejé,

on suhtauduttava kriittisesti.” (Yleisradion Ohjelmatoiminnan saanngsto 1992.)

Mainosrahoitteisista kanavista Nelosella ei ole Kkirjallisia ohjeita ohjelmien sisdista
brandindkyvyytta koskien. Kanavalla pidetddn kuitenkin huolta, ettd itsendiset tuottajat ovat
tietoisia televisiotoimintaa koskevasta laista. Taman lisdksi kanavan edustajat kayvat
tapauskohtaisesti tuottajien kanssa lapi ohjelmissa sallitun brandinédkyvyyden. Nelosen
kotimaisten ohjelmien ohjelmapaéllikké Markus von Reiche korostaa s&anndsten tuntemisen
ja noudattamisen olevan osa ohjelman tekijoiden ammattitaitoa. Von Reichen mukaan pitk&éan
Nelosen kanssa yhteistyotd tehneet tuotantoyhtitt tuntevat sdannét ja noudattavat niitd niin
hyvin. Uusien tuotantoyhtididen kohdalla kanava saattaa ajoittain joutua puuttumaan
ohjelmien bréndiesiintymisiin. (von Reiche 24.3.2004.)

MTV3:lla ei myoskaan ole varsinaisia painettuja ohjeita, mutta kanavan kotimaisten
ohjelmien tuotantosopimuksissa mainitaan, ettd tuotteiden sijoittaminen ohjelmaan
mainostarkoituksessa on Kielletty. Kotimaisten ohjelmaostojen tuottaja Sari Valtanen kertoo,
ettd MTV3 kdy jatkuvaa vuoropuhelua ohjelmien tekijoiden kanssa brandien nékyvyydesta.
Myo6s Valtanen sanoo, ettd pidempéén alalla toimineet ovat hyvin selvillda ohjeistuksista,
mutta uusille tuottajille sadnnot ovat epaselvempid. MTV3:lla noudatetaan Valtasen mukaan
“hyvin tiukkaa” itsesééntelyd, ja ohjelmat tarkistetaan aina ennen l&hetyst4. (Valtanen
29.3.2004.)
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4 Brandisijoittelun tausta, luonne ja vaikutukset

Mediasisallossé esiintyvien brandien tutkimisen taustalla on aina ollut ajatus siitd, ettd
kaupallisella brandisijoittelulla on vaikutusta katsojiin. Mainostajien kannalta vaikutus on
tietenkin toivottua. Kuluttajia suojelevasta ndkokulmasta brandisijoittelun vaikutuksista ollaan
eri mieltd. Suurin osa aihetta koskevista tutkimuksista on kuitenkin tehty mainostajien tai
brandisijoittelun suunnittelijoiden lahtokohdista. Alan ammattilaiset ndkevat brandisijoittelun
yhtend markkinointiviestinndn keinoista, eivatkd koe sitd muita mainonnan keinoja
haitallisemmaksi (Karrh & al. 2003, 6).

Tavalliset television katsojat seké etenkin valvontaviranomaiset suhtautuvat bréndisijoitteluun
yleensd epdilevésti. Brandi- tai tuotesijoittelulle annetaan usein synonyymiksi termi
piilomainonta, joka heréttdd negatiivisia tunteita. Ilmion laajuus ja luonne vaihtelevat
kuitenkin eri maiden, esimerkiksi Suomen ja USA:n vilill4, joten my0ds aiheesta
keskusteleminen tai sen tutkiminen ovat eri mittakaavassa riippuen maasta. Suomessa
kiinnostus ja mahdollinen huolestuminen bréndisijoittelua kohtaan on vasta nostamassa
paatadn. Myos minun kiinnostukseni aiheeseen l&hti siitd, kun pohdin, kuinka paljon
suomalaisiin televisio-ohjelmiin on tietoisesti siséllytetty brandeja ja miten ne vaikuttavat

katsojiin. Elokuvista ja etenkin yhdysvaltalaisista tv-ohjelmista ilmid on jo monelle tuttu.

4.1 Kulutusyhteiskunnasta brandiyhteiskuntaan

Bréndien lisdantynyt ndkyvyys yhteiskunnassa on pédasiassa seurausta kulutuskulttuurin
muutoksista ja kulutuksen jatkuvasta kasvusta. Kulutuskulttuuria on tutkittu laajasti
sosiologisista lahtokohdista. Brandien sijasta sosiologit puhuvat kuitenkin tuotteiden tai
hyodykkeiden  tuottamisesta, = mainostamisesta ja  kuluttamisesta. ~ Markkinoinnin
kirjallisuudessa bréndit liittyvat olennaisesti kulutuksen tutkimukseen. Vaikka sosiologian ja
markkinoinnin lahtokohdat ovat muutenkin erilaiset, tuovat pelkdstddn niiden toisistaan
eriavat kulutustutkimuksen kohteet selvan eron kulutuskulttuurin ominaisuuksille sek&
kehityksen kululle. Mielestdni brandien kulutusta ei voida suoraan verrata Yyleiseen
hyodykkeiden  kuluttamiseen.  Bréndeihin  liittyy =~ monimuotoisempi  arvo- ja

symbolijérjestelma kuin pelkkiin, “nimettdmiin” tuotteisiin.
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4.1.1 Kulutusyhteiskunnan synty ja kehitys

Varsinaisen Kkulutusyhteiskunnan syntyvaiheet on jalkeenpdin sijoitettu 1700-luvun
Englantiin. Yhteiskunnan kaupallistumisen taustalla olivat kaupunkien teollistuminen ja
kansainvélisen kaupan helpottuminen parempien liikenneyhteyksien ansiosta. Seurauksena
tastd vaatemuoti kaupallistui, lehtimainonta aloitettiin ja kulutustuotteiden valikoima seké&
madra kasvoivat huimasti. (McCracken 1988, 5.) Alusta asti kulutusmuutoksessa olivat
mukana kaikki yhteiskuntaluokat, silla varallisuus nousi yleisesti teollisuuden luomien
tydpaikkojen myota (Goodwin & al. 1997, 132-133). Pian kulutukseen liittyi kuitenkin myds
sosiaalinen vertailu ja statuskilpailu (McCracken 1988, 6). Mitd ylemmaét yhteiskuntaluokat
edelld, sitd muut perdssa. 1800-luvulla oli jo ndhtdvissa yhteys kulutuksen ja sosiaalisen
muutoksen Vvélilla. Kulutus aiheutti jatkuvaa sosiaalista muutosta, ja muutos puolestaan toi
kulutukseen uusia trendeja ja muotoja. (Mt., 27.) Moderni kulutus oli sek& seurausta niin
monesta tekijastd ettd syy niin moneen sosiaaliseen muutokseen, ettd se muutti koko
lansimaisen yhteiskunnan luonnetta. Kulutuksen syntyvaiheita on jopa kutsuttu “epidemiaksi”
tai "tuhlausorgioiksi”. (Mt., 3.) Mitd pidemmaélle kulutuskulttuuri kehittyi, sitd suurempi rooli

kulutuksen symbolisille merkityksille lankesi.

Symboliset aspektit tulivat mukaan kulutustutkimukseen 1970-luvulla. Ensin tutkimus imi
vaikutteita pé&éasiassa sosiologiasta ja psykologiasta, 1980-luvulla vaikutteita otettiin myds
lingvistiikasta ja semiotiikasta. (Pantzar & al. 1994, 2.) Sosiologi Zygmunt Baumanin mukaan
kulutuskulttuuri rakentaa ja muokkaa ihmisten identiteettid. Liittdessadn kulutustuotteisiin
tiettyja mielikuvia ja eldméntyylejd, tuottajat sek& mainostajat laittavat esille laajan
valikoiman “identiteetteja”, joista kukin voi valita itselleen sopivan. Naiden markkinoiden
kauppaaminen “valmisidentiteettien” etuna on se, ettd mainonnan avulla niihin on jo valmiiksi
liitetty sosiaalinen arvostus. (Bauman 1997, 128.) Tama Baumanin ndkemys kertoo hdnen

kokevan kuluttajat hyvinkin passiivisina olioina.

Kaikki eivat kuitenkaan sulata ajatusta kapitalismin ja markkinavoimien turruttamista
ihmisistd. Esimerkiksi John Winward (ks. Keat & al. 1994) nédkee kuluttajien roolin
aktiivisempana. Hanen mielestdén kuluttaja ei passiivisesti liité tiettyja mainostajien toivomia
mielikuvia kulutustuotteisiin. Kuluttajat ovat tietoisia heille suunnatusta mainonnasta ja
pystyvat vastustamaan sen tarjoamia merkitysmalleja. Ihmisilla on myds tukenaan

kuluttajaorganisaatioita, joiden tehtdva on informoida seka tuoda esille kuluttajien intresseja.
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Winward ndkeekin tuottajien ja kuluttajien vélisen kamppailun pikemminkin taisteluna
merkityksistd. (Keat & al. 1994, 52.)

Alan tutkijat hyvéaksyvat kuitenkin yleisesti sen, ettd kuluttamisen merkitys ihmiselle on

muuttunut selvésti (ks. mm. Goodwin & al. 1997, McCracken 1998). Kulutustuotteiden

sosiaalisen tehtdvan muuttumisen taustalla tarpeiden tyydyttamisestd osittain merkitysten

valittdjaksi on nahtavissa kolme pééasiallista tekijaa:

1) kulutuksen muuttuminen merkittavaksi itseilmaisun tavaksi,

2) tuottajien ja mainostajien huomion siirtyminen itse tuotteesta kuluttajien yksilollisiin ja
sosiaalisiin ominaisuuksiin,

3) joukkoviestinndn nopea muuttuminen eli uudet viestintdkanavat ja -tavat, jotka ovat
mahdollistaneet markkinointiviestinnan visuaaliset ja mielikuviin perustuvat muodot.
(Goodwin & al. 1997, 248.)

Kulutustuotteiden merkityksid vélittdva rooli on huomattu ja otettu laajasti huomioon
sosiologisessa tutkimuksessa. Monen tutkijan tienndyttdjind toimineet Jean Baudrillard (1988)
ja Pierre Bourdieu (1984) nakevét tuotteiden ja palvelujen kuluttamisella perinteisten vaihto-

ja kayttdarvojen lisaksi myds merkkiarvoa (sign value).

4.1.2 Brandituotteiden merkkiarvo

Baudrillardin mukaan hyodykkeiden arvo on kokonaan riippumaton niiden fyysisista
ominaisuuksista, silla ihmiset kuluttavat mielikuvia ja merkityksid, eivét itse tuotteita.
Kuluttaminen toimii merkkind yksilon mausta tai asemasta sosiaalisessa ryhmassd, mikéa
kertoo kulutustuotteiden merkkiarvosta. (Baudrillard 1988.) Campbell ndkee muutoksen vield
yksityiskohtaisemmin. Hanen mukaansa moderni kuluttaminen rakentuu unelmien ja
fantasioiden ympadrille. Ihmiset luovat mielikuvia siitd mitd he haluavat olla ja mit4 he
haluavat kokea, ja tdmdn saavuttaakseen he hankkivat itselleen tiettyja kulutustuotteita.
Modernissa yhteiskunnassa ei kuluteta tuotteita vaan mielikuvia niistd tuotteista, joista
unelmoidaan. (Campbell 1987.)

Itse nden kulutuskulttuurin muutoksen taustalla etenkin viime vuosikymmenten osalta
bréndien korostuneen merkityksen. 2000-luvulla harvoilla tuotteilla itsell&dn on merkkiarvoa.
Vield joitakin vuosikymmenia sitten auton tai television hankkiminen saattoi olla merkittava
tekija statuksen tai muiden sosiaalisten arvojen parantamiseksi. Nyky&aén tuo arvo on siirtynyt

brandeille. Olennaista ei ole omistaa autoa tai ostaa farkkuja, vaan kulutuksen merkkiarvo
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syntyy siitd, mitd brandia auto tai farkut edustavat. Markkinat vastaavat tahén tayttamalla
yhteiskunnan — ei tuotteilla — vaan bréndeilla. Tdmé nékyy seka visuaalisesti ymparistdssa ja

mediassa ettd konkreettisesti kauppojen hyllyilla.

Sosiologian kulutustutkijat eivat tuotteiden ja mielikuvien yhteydestd puhuessaan juuri
huomio brandin merkitystd. Jos merkitykset ja mielikuvat erottavat tuotteet toisistaan ja
mainonnan tehtdva on luoda niit4, on brandin asema yhtalon keskelld. Mielikuvat linkitetdan
brandiin, jota mainostajat kauppaavat kuluttajille. Pelkéstdan erilaisilla mielikuvilla ja
merkkiarvoilla ei kuluttajilla olisi mitddn mahdollisuuksia selvita bréandituotteiden viidakossa.

Olennaista on tuntea ja muistaa brandi, sen jalkeen ovat vuorossa siihen liitetyt merkitykset.

Jotta kuluttaja Kiinnittdd huomionsa brandiin esimerkiksi televisio-ohjelmassa, on hanella
oltava jonkinlainen mielikuva siitd muistissaan. Brandin symbolinen merkityksenanto
toteutuu vasta, kun kuluttaja osaa liittdd brandiin ne merkitykset, jotka antavat sille
merkkiarvon. Semiootikko C. S. Peircen (ks. Fiske 1994) mukaan symboli syntyy, kun
ihmiset ovat sopineet mitd merkki edustaa. Symboli ei muistuta kohdettaan, eik& silla ole
siihen valttdmattd mitddn yhteyttd, mutta se kelpaa merkityksen valittajaksi, koska ihmiset
ovat sopineet niin. (Fiske 1994, 71-72.) Brandien merkkiarvot ovat yleensé symbolisia, joten
niiden ymmartdminen edellyttdd sovitun tai ajan myota yleisesti vakiintuneen merkityksen

tuntemista.

Jennifer Lynn Aaker, Verdnica Benet-Martinez ja Jordi Garolera tutkivat kulutussymboleiden
ja kulttuurin valistd yhteyttd. Yhdysvaltalaisia, japanilaisia ja espanjalaisia koskeneessa
tutkimuksessa saatiin selville, ettd brandeilla on sekd eri kulttuureille yhteisia ettd yksittdisille
kulttuureille ominaisia symbolisia merkityksid. (Aaker & al. 2001, 37.) Yksittéiselle
kulttuurille tyypilliset brandien merkitykset ovat yleensé abstrakteja ja symboloivat usein
arvoja. Nama brandimerkitykset tulevat esiin tutkimuksissa, joissa selvitetddn kuluttajien
brandeille ”antamia” persoonallisuuksia. Eri kulttuureille yhteiset merkitykset taas liittyvét
usein brandien kayttdon ja toiminnallisuuteen. (Mt., 5.) Eri kulttuureissa vallitseva yhteinen
brandisymboliikka antaa  mainostajalle  mahdollisuuden  hyddyntdd  sitd  jopa
maailmanlaajuisessa mainonnassa. Toisaalta sama bréndi voi symboloida osittain eri asioita ei
maissa, riippuen esimerkiksi kyseisen brandituotteen saatavuudesta ja hintatasosta. Jotkin
kansainvéliset yritykset muuttavatkin mainontaansa maakohtaisesti, tai ainakin maaosittain.

Tallgin brandille voidaan myds luoda alusta asti erilaisia symbolisia merkityksiéa.
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Monet brandit liittyvat tiettyihin alakulttuureihin, ja saattavat olla tunnettuja vain kéyttajiensa

keskuudessa. Erityisesti nuorisokulttuureissa viiteryhmat vaikuttavat olennaisesti tuotteiden

valintaan ja brandien symboliseen kuluttamiseen (Malmelin 2003, 118). Esimerkkind

padasiassa nuorison hallitsema rullalautailu- ja lumilautailukulttuuri, jonka vaate- ja

varustemerkkien ymparilla pyorivat merkittdvat rahamarkkinat. Monet “skede- ja

snoukkamerkit” ovat kuitenkin tuntemattomia valtaosalle yli 30-vuotiaista.

Franzen ja Bouwman (2001, 182-184) listasivat kymmenen kategoriaa, joista kuluttajien

brandeille antamat merkitykset voivat syntya:

1) Brandimerkit; ulkoiset ominaisuudet kuten logo, varit, pakkaus, desing ja haju.

2) Alabrandit; brandimerkitysten syntyyn vaikuttaa, osaako kuluttaja liittaa tietyn alabrandin
(esim. Oltermanni) kattobrandiin eli yleensa yrityksen nimeen (esim. Valio).

3) Alueellisuus ja historiallisuus; tiettyihin bréndeihin liittyy tiiviisti niiden historiallinen tai
alueellinen alkuperd, esim. Parman kinkku tai Lapin Kulta.

4) Tuotekohtaiset brandimerkitykset; esim. kaytettavyys.

5) Tilannekohtaiset merkitykset; kulutuksen sosiaalinen konteksti kuten sesonki tai
erikoispaivé, esim. Kinder-suklaamuna.

6) Koettu laatu.

7) Koettu hinta; absoluuttinen ja relatiivinen hinta seka hinta-laatusuhde.

8) Esitys- ja jakelutapa; esim. brandituotteen esillepano myymaldssa.

9) Mainonta ja muut markkinointiviestintatavat.

10) Symboliset merkitykset.

Edellisista etenkin symboliset merkitykset ovat tdmén tutkimuksen kannalta kiinnostavia.
Symbolisten merkitysten taustalla voidaan erottaa kolme eri taustavaikuttajaryhméd, jotka
yhdessé tai erikseen madrittdvat kuluttajan brandisuhtautumisen. Kayttajaassosiaatiot
tarkoittavat niitd mielikuvia, joita kuluttajalla on tiettyd bréndid kayttavista ihmisista.
Brandipersoonallisuus koostuu brandin omista luonteenpiirteistd ja ominaisuuksista, brandi
itse nahdaan ”persoonana”. (Mt., 201.) Arvorakennelmat vaikuttavat lopulta kaikkiin
kulutusvalintoihin, joko suorasti tai epasuorasti. Arvot jakautuvat kolmelle tasolle: 1) Yleiset
arvot, kuten kunnianhimo tai korkea moraali, vaikuttavat koko eldmaén. 2) Aluekohtaiset
arvot liittyvét tiettyyn kuluttamisen alueeseen, kuten harrastuksiin tai vaatteisiin. 3)
Tuoteattribuutit taas koostuvat odotuksista hankittavaa tuotetta kohtaan, esimerkiksi uuden

tydpaikan kunniaksi ostettu iso ja ndyttavé auto. (Franzen & Bouwman 2001, 204-206.)
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Y1l& mainitut ominaisuudet edustavat siis niita tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan bréndiin
liittyviin mielikuviin, suhtautumiseen, asenteeseen ja reaktioihin. Tekijét eivat vaikuta vain
kulutuspaatoksiin vaan ovat merkittdvassa osassa myos silloin, kun kuluttaja kohtaa

brandiesiintymisen esimerkiksi televisio-ohjelmassa.

Sanan “arvo” kayttdminen brandeistd puhuttaessa voidaan kuitenkin Kyseenalaistaa, sill&
ihmiset arvostavat eri asioita eri tavalla, vaikka he antaisivatkin brandille saman symbolisen
merkityksen (Franzen & Bauman 2001, 207). Esimerkiksi Body Shop -brandiin yhdistettava
eldinten suojelu, voi edustaa toiselle merkittdvad arvoa, toiselle taas ei juuri mitdan. Niinpa
bréndiarvojen sijasta osuvampi termi on symbolinen brandimerkitys. Mentaalisella
brandireaktiolla taas tarkoitetaan niiden assosiaatioiden, merkitysten, tunteiden, asenteiden ja
kayttdytymismallien yhdistelmad, jotka tietty brandi saa aikaan yksilossda (mt., 145).
Kulutusvalintojen pohjalla on siis muistiin tallennettu eri bréndeihin liittyvd informaatio.
Osittain  tuo informaatio on perdisin omista kokemuksista, mutta usein kuluttajien

brandimielikuvat ovat mainonnan synnyttamia.

4.1.3 Mainonnan rooli brandiyhteiskunnan rakentamisessa

1900-luvun alussa kulutuskulttuuri sai uutta potkua mainonnan lisadntymisesta. Psykologian
asiantuntijat kehittivdt mainostajien toivomuksesta menetelmid, joiden avulla pyrittiin
manipuloimaan kuluttajia. Tuotteita ei endd kaupattu vain niiden konkreettisten ja
toiminnallisten ominaisuuksien avulla, vaan niihin alettiin yhdistd4d mielikuvia ja symbolisia
merkityksid. (Goodwin & al. 1997, 143.) Mainonnalla on siitd asti ollut olennainen rooli
kulutuskulttuurin jatkuvassa muutoksessa. Mainonnan tehtdvd on esittdd kuluttajille
mahdollisimman houkuttelevasti ne yhdistelmat, jotka tuottajat haluavat brandeistdén seka

erilaisista mielikuvista koottavan.

Mainonnalla on térkein rooli my6s brandisymbolismin kehittdmisessé ja yllapitdmisessa.
Parhaimmillaan mainostajat liittdvat brandituotteet erilaisiin eldmantyyleihin niin taitavasti,
ettd ne nayttavat kuuluvan niihin luonnostaan (Bauman 1997, 257). Mainonnan luonnetta
voikin verrata semiotiikan myytteihin. Myyttien elinehto on niiden kyky tehdd merkityksista
ikdan kuin jotain luonnostaan olevaa. Siind missé myyttienkin kehitys on evolutiivista, myos
mainonta joutuu muuttumaan vastatakseen kulttuurin muuttuviin arvoihin. (Fiske 1994, 119.)
Toisaalta mainonnalla on nyky-yhteiskunnassa merkittdva rooli my0@s arvojen nostattajana,

jopa kehittdjana.
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Mainonta toimii merkitysten siirtdmisen metodina yhdistamalla kulutustuotteet seka
kulttuurisesti rakentuneen maailman. Yhdistdmisen perustana on symbolinen vastaavuus.
(McCracken 1988, 77.) Mainonta toimii seka kulttuuristen merkitysten luojana ettd niiden
tulkitsemisessa tarvittavana sanakirjana (mt., 79). Vaikka mainonnalla on kulutuksen
merkityksié rakentavassa nékokulmassa péaérooli, on muistettava, ettd esim. Yhdysvalloissa

90 prosenttia uusista tuotteista epdonnistuu markkinoilla (Goodwin & al. 1997, 256).

Perinteinen mainonta ei siis yksin riitd pitdmaan brandituotetta hengissa. Menestyédkseen
brandin on oltava laajasti tunnettu, oikeastaan brandi syntyy vasta kayttdjien mielessé. Jos
kuluttaja ei tunnista brandié tai se ei heratd hanessa mitdén mielikuvia, se j&& huomiotta sek&
kulutustilanteessa ettd mediaviestid vastaanotettaessa. Sekd kaupallisen ettd ei-kaupallisen
brandisijoittelun onnistumisen edellytys onkin bréndin tunnettuus vastaanottajien joukossa
(ks. kuvio 2-1).

4.2 Kaupallisen brandisijoittelun syntyminen

Perinteisen mediasisallon ja mainonnan erottaminen toisistaan on muuttunut haasteelliseksi.
Etenkin televisiossa kokeillaan jatkuvasti uusia keinoja sovittaa kaupalliset viestit
ohjelmatarjonnan yhteyteen. Nando Malmelin (2003) esittdd kolme ilmiotd, jotka kaikki

liittyvét kyseiseen muutokseen.

Tavaraistunut kulttuuri on johtanut siihen, ettd useimmista asioista on vaikea puhua ilman,
ettd aiheeseen liittyy mainintoja kaupallisista toimijoista (Malmelin 2003, 55). Brandeista

puhutaan sekd konkreettisesti objekteina, etta erilaisissa symbolisissa merkityksissa.

Toiminnallistunut mainonta puolestaan pyrkii sitouttamaan kuluttajat kokemuksellisesti yha
tiiviimmin mainosten ja bréandien kanssa toimimiseen (mt., 49). Mainokset ei enda vain kerro
tuotteen hyvistd ominaisuuksista, vaan ne yhdistavat bréndit kuluttajien mielikuviin ja
kokemuksiin. Esimerkiksi Levi’s mainostaa ja myy “Anti-fit”-farkkuja, joiden tarkoitus on
olla epéistuvat kuluttajan padlla. Brandi-idea on perdisin katumuodissa nakyvistd, oikeasti

vanhoista ja kulahtaneista farkuista, jotka kirjaimellisesti roikkuvat kantajiensa paalla.

Median mainonnallistuminen on merkittavin tekija television brandisijoittelun syntymisessa.
Televisiotoiminnan tarkoituksena on etenkin kaupallisten kanavien osalta tuottaa voittoa.
Koska mainostajien saaminen kanavalle on televisioyhtididen elinehto, ei mainosten roolia
televisiotoiminnan yll&pitdmisessa voi vahéatelld. Kaupallisilla kanavilla tv-ohjelmat ja muu

ei-mainoksellinen aineisto voidaan ndhd& mainonnan jatkeina, sill& niidenkin tehtdvané on
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edesauttaa kanavalle saatujen mainosmarkkojen sekd mainostajien tulojen kasvua. (Malmelin
2003, 52.)

Brandisijoittelun yleistymisen syyksi nimetéddn useimmiten mainostajien tarve 16yt uusia
kanavia vaikuttaa kuluttajiin. Esimerkiksi televisiossa varsinaiset mainokset hypatadn usein
yli napsauttamalla katkon ajaksi paalle toinen kanava. Niinpd mainostajat haluavat sulautua
itse ohjelmatarjontaan. Kulttuurintutkija Andrew Wernick (1991) esittdakin kysymyksen,
miksi mainostajien pitdisi turvautua vain perinteisiin mainoksiin, kun on mahdollista kayttaa
ilmaista mainostilaa. Kaupallisen brandisijoittelun kohdalla ei tietenk&an voida puhua
“ilmaisesta” mainostilasta. Mainostajan kannalta parhaassa tapauksessa myds tv-ohjelmissa
esiintyvien uutisoitujen, nakyvien tai sisaltdd madrittavien bréandien avulla voidaan saavuttaa

katsojien huomio jopa yhta hyvin kuin maksetuilla mainoksilla. (ks. kuvio 2-1.)

Karrh listaa muitakin mahdollisia syitd brandisijoittelun lisddntymiseen. Ensimmainen niista
on mainostajien halu linkittd4d brandinsa tai tuotteensa tietyn luonteiseen elokuvaan tai
ohjelmaan. Tuotteen tai palvelun asemointi kuluttajien mielissé saattaa helpottua, mikali se
liitetddn johonkin vahvan persoonallisuuden omaavaan tv-ohjelmaan tai elokuvaan. Klassinen
esimerkki tasta ilmiosta on Bond-elokuvat. BMW-autojen tai Smirnoff-vodkan imagot olivat
ainakin 1980-luvulla osittain Bond-yhteistyon ansiota. Brandeja halutaan méaérittaa ja tuoda
esiin my6s yhdistamalla niita tiettyihin julkisuuden henkil6ihin. (Karrh 1998, 33.) Erityisesti
nuoret, joilla on usein vahva ihailusuhde idoleihinsa, ovat alttiita omaksumaan myds
julkkisten kulutustottumukset. Frendien Rachel juomassa selvésti ihastuneena uuttaa
sitruunanmakuista Pepsid, on hyva esimerkki t&std bréndisijoittelun ulottuvuudesta.
Bréndisijoittelusta eivét hyody vain mainostajat. Yksi Karrhin listaama merkittédva syy ilmion
laajentumiseen onkin tv- tai elokuvatuottajien tarve kasvattaa tuotantobudjettia. Tuotannot
vaativat jatkuvasti enemmén rahaa, joten yhteistyokumppanien haaliminen on nykyéén

enemman kuin yleista. (Mt., 34.)

Bréndisijoittelu voi olla myds osa laajempaa yhteistyota. Erityisesti elokuvien teossa ns. tie-
in-yhteisty6t ovat yleistyneet. Suomeksi kyseessa on jonkinlaisesta laajasta promootio-
yhteistyostd. Tuotantoyhtion ja mainostajan vélinen tie-in voi sisaltad brandisijoittelun liséksi
esimerkiksi yhteistd tv- tai elokuvamainontaa, myyméaldmainontaa tai ilmaiseksi jaettavia
promootiotuotteita. (Mt.) Siwa K. Balasubramanianin mukaan tie-in perustuu ohjelmaléhteen
(esim. tuotantoyhtid) sekd sponsorin valilld olevaan sopimukseen, jonka mukaan
jalkimmadinen ostaa mainosaikaa edellisen yhteydestd ja saa vastapainoksi tuotteellensa

nakyvyyttd itse ohjelmassa tai elokuvassa (Balasubramanian 1991, 4). Tuore kotimainen
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esimerkki tie-in-markkinoinnista on elokuva Pahat pojat. Huippusuosion kerdnneen elokuvan
yhteydessé tuotannon paasponsori, kodinkoneketju Expert nakyy seka itse elokuvassa, etta
sen mainonnassa. Kodinkoneketju puolestaan otti elokuvan ndkyvasti mukaan tv- ja

myymaldmainontaansa.’

Promootioyhteisty6td useammin bréandisijoitteluun liittyy elokuva- tai tv-tuottajan seka
mainostajan vélinen barter-toiminta, jossa tuote tai palvelu vaihdetaan ndakyvyyteen
elokuvassa tai ohjelmassa ilman suoraa rahan vaihtoa (Balasubramanian 1994, 33). On
arvioitu, ettd Yhdysvalloissa noin 90 prosenttia brandisijoittelusta tapahtuu barter-
periaatteella. (Karrh & al. 2003, 2.) Naistd yhteistoistd ei valttdmattd tehda kirjallisia
sopimuksia, mika vaikeuttaa brandisijoittelun valvomista. Yhteistyd kuitataan usein kuitenkin
kiittdméall& tavaroiden ja palveluiden tarjoajia lopputeksteisséd. Mainostajat eivat mydsk&én voi
vaatia tuotteelleen tai brandilleen kovin suurta ndkyvyyttd, silla elokuvan tai ohjelman tuottaja
ei saa suoraa rahallista hyotyd barter-sopimuksesta. Useissa barter-tapauksissa voidaankin
olettaa, ettd tuottajat ovat lahestyneet mainostajia etsiessdén tiettyd tuotetta kuvauksiin.
Pyytamalla ilmaisen tuotteen kayttoon, tuotantokustannuksissa voidaan sadstetdén. Toisaalta
yhteistyd voi myos lahted liikkeelle mainostajan puolelta, jos tdma pyytdmattd tarjoaa
tuotteitaan tai palveluaan ohjelman tai elokuvan tekijoille. Tallaisesta aktiivisesta toiminnasta
ei ymmarrettavasti puhuta julkisesti. Barter-yhteistyoén pohjalta toteutettu brandisijoittelu
saattaa olla joko kaupallista tai ei-kaupallista, tai molempia. (Ks. kuvio 2-1.) Periaatteessa se
on kaupallista, koska sopimuksen osapuolet hyotyvat kummatkin taloudellisesti. Toisaalta
yhteistyon lahtokohtana on todennakdisesti usein tuotantoryhmén tarve saada elokuvaan tai
televisio-ohjelmaan sisaltoda méarittdva brandituote. Talléin on kyse ei-kaupallisesta

brandisijoittelusta.

Barter-menetelmd on yleisesti kdytossa myds Suomessa. Esimerkiksi ruotsalaisen
huonekaluketjun Ikean tuotteita kdytetddn monien suomalaisten tv-ohjelmien lavasteissa. Ikea
Espoon tavaratalojohtaja Marita Castrén kertoo, ettd kyseessa on nimenomaan barter-
yhteistyd ohjelmatuottajien kanssa, eikd rahaa osapuolien valilla liiku. Castrénin mukaan
aloite tulee aina ohjelman tekijoiden puolelta, jotka pyytdvat sisustustuotteita kayttoonsa.
Ainakaan Suomessa lkean markkinointitoimintaan ei kuulu kaupallinen bréndisijoittelu, eika

tuotteiden aktiivinen tarjoaminen elokuva- tai tv-tuotantoihin. (Castrén 18.3.2004.)

® Aleksi Mékel4n ohjaama ja Markus Selinin tuottaman Pahat Pojat -elokuvan ensi-ilta oli tammikuussa 2003.

Elokuva kerési ensimmaisen esitysvuoden aikana yli 600 000 katsojaa.
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Jo ennen brandisijoittelun ja muiden uusien markkinointikeinojen yleistymista, yrityksilla oli
perinteisesti valittavanaan kaksi erilaista lahestymistapaa oman brandinséd tunnetuksi
tekemisessd. Toinen on mainonta, joka on maksettua viestintdd ja pitdad sellaiseksi myds
tunnistaa. Olennaista on myds, ettd mainonnan l&hettdjd eli mainostaja on aina
tunnistettavissa. Toinen lahestymistapa on yleinen julkisuus eli tiedotustoiminta, jossa
alkuperdista lahettdjaa ei aina voida tunnistaa. Ulkoiset tiedotteet, erilaiset toimituksellisen
aineiston siséll& olevat tuote-esittelyt, arvostelut ja muut journalistiset tekstit voidaan laskea
yleiseksi julkisuudeksi. Né&iden takana on joko mainostajan omat tiedotusvastaavat tai

nykyé&éan yha useammin ulkopuoliset viestintatoimistot. (Balasubramanian 1994, 29-34.)

Viestin kontrolloitavuus on mainostajan nakokulmasta perinteisen mainonnan keskeisin etu.
Tall6in yritys saa taysin itsendisesti paattad markkinointiviestinnan sisallosta, kuitenkin lain ja
muiden saddosten puitteissa. Bréndi voidaan esittdd halutussa valossa ja asemoida vapaasti
suhteessa muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin. Yleinen julkisuus ei tarjoa yritykselle
tallaista mahdollisuutta, koska useimmissa tapauksissa joukkoviestinten toimittajat eivat kayta
yritysten tarjoamaa markkinointimateriaalia sellaisenaan omien tuotostensa siséltona. Yritys
ei siis voi olla varma siit4, ettd heidan bréndinsd esitetddn myonteisessd valossa. Yleisella
julkisuudella on kuitenkin muutamia kiistattomia etuja, joita mainonnalla ei voida saavuttaa.
(Mt., 29.) Keskeisin néistd eduista kiteytyy kysymykseen koetusta lahettdjasta. Yleinen
julkisuus on yritykselle erittdin hyvd markkinointiviestinndn muoto, jos bréndi saa
julkisuudessa myonteisen vastaanoton. Nain siksi, ettd yritystd ei suoraan liitetd viestin
lahettdjéksi, vaan viestin l&hettdjané on sitoutumaton toimittaja tai media. N&in ollen viestin
uskottavuus kasvaa huomattavasti verrattuna mainontaan, joka mielletddn aina maksetuksi
eika valttamatta taysin totuudenmukaiseksi viestinnaksi. (Mt., 29-30.) Yleinen julkisuus siis
haivyttaa yrityksen, joka pyrkii saamaan nakyvyytté bréndilleen. Katsojat ja lukijat mieltavat
medioista saadun tiedon paljon uskottavammaksi kuin mainonnan, jonka l&hettdja
tunnistetaan tietyn brandin tuottaneeksi yritykseksi. Yleisen julkisuuden uskottavuus perustuu
oletukseen lansimaisen journalismin riippumattomuudesta ja objektiivisuudesta (Julkisen

sanan neuvosto 1992).

Kaupallinen brandisijoittelu voidaan tulkita markkinointiviestinnd&n muodoksi, joka pyrKii
yhdistdmaan edelld mainittujen keinojen parhaat puolet. Mainonnan puolelta pyritdén
séilyttdmadn viestin kontrolloitavuus samalla, kun viestin alkuperéinen l&hettja pyritdén
haivyttdmaan yleisen julkisuuden keinojen avulla. Téllaiset yhdistelmé&t Balasubramanian on

nimennyt hybridiviesteiksi. (Balasubramanian 1994, 30-31.)
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4.3 Brandisijoittelun hybridinen luonne

Siwa K. Balasubramanian (1991, 1994) kehitti hybridiviestin kasitteen, joka tulee usein esille
brandisijoittelua kasittelevissa tieteellisissé julkaisuissa. Hybridiviestien maaritelmé kuuluu

Balasubramanianin mukaan seuraavasti:

“Hybridiviesteiksi lasketaan kaikki maksetut ja taloudellista hyotyd tavoittelevat
viestit, jotka pyrkivat ndyttdméaan ei-kaupallisilta. Talloin myds oletetaan, ettei yleiso
ole tietoinen téstd taloudellisesta vaikutuspyrkimyksestd, mikd johtaa siihen, ettd
hybridiviestejd prosessoidaan eri tavalla kuin selkedn kaupallisia viesteja.”
(Balasubramanian 1994, 31.)

Hybridiviesteissa yhdistyvéat mainonnan ja julkisuuden tarjoamat edut, ja toisaalta ne pyrkivat
valttdmaan edellisten huonot puolet. Lyhyesti ilmaistuna hybridiviestit ovat niité, joista
maksetaan, mutta jotka eivét paljasta maksajaa. Mainosviestit taas ovat aina maksettuja ja
niistd myos selvidd kuka on maksaja. Tiedotteista ei makseta ja niiden avulla pyritdan
tuomaan haluttu asia julkisuuteen ilman, ettd l&hett4jad voidaan tunnistaa. Koska
hybridiviesteistd maksetaan, niiden maksajalla on usein oikeus vaikuttaa viestin siséltoon.
Toisaalta ne tulee sulauttaa hienovaraisesti televisio- tai elokuvatuotantoon, koska maksajan
nakyminen ei ole tarkoituksenmukaista. (Balasubramanian 1991, 7.) Mit4 ilmeisemmin
mainostaja nakyy brandisijoittelussa, sitd negatiivisemmin katsoja siihen suhtautuu (Ks. mm
d"Astous & Séguin 1999; Russel 2002).

Hybridiviestit mahdollistavat brandia koskevan viestinnan sisallon ja tyylin kontrolloinnin
samalla, kun kaupallisen viestin alkuperdinen lahettdjd hdivytetddn. Bréndisijoittelun
tapauksessa tdméa tapahtuu sijoittamalla brandi televisio- tai elokuvatuotantoon, yleensa
positiiviseen aiheyhteyteen. Nain sijoitettu brandi saa huomattavasti enemman uskottavuutta
katsojan olettaessa bréndin olevan kiinted osa juonta. (Balasubramanian 1994, 30.) Toisaalta
on hyva muistaa, ettei brandia laheskdan aina aktiivisesti tunnisteta, vaan se saattaa jaada
mieleen alitajuisella tasolla. Tat4 mainostajat kayttavat hyvakseen yhdistamalla perinteisen

mainonnan sek& brandisijoittelun ohjelmissa ja niiden mainoskatkoilla.

Hybridiviestien vaikutuksia ei ole juuri tutkittu. Brandisijoittelun vaikutustutkimukset
keskittyvat péadasiassa siihen, miten kuluttajat muistavat elokuvassa tai tv-ohjelmassa
esiintyneet brandit. Kenneth Henderson ja Barbara Lyons tekivét australialaisten pankkien
radio-ohjelmaan sijoitettuja hybridiviestejd koskevan tapaustutkimuksen kuluttajien

reaktioista, kun hybridiviestin tausta paljastetaan (Henderson & Lyons 2001, 2).
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Tutkimuksessa selvitettiin kuuntelijoiden asenteita viestin sponsoria (mainostajaa), kanavaa
sekd viestin vélittdjaa (toimittajaa) kohtaan. Tutkimustulosten mukaan kuluttajien reaktiot
sponsoria kohtaan olivat paljastuksen jalkeen melko neutraaleja. Sen sijaan luottamus
kanavaan ja toimittajaan heikkenivat merkittavasti. (Henderson & Lyons 2001, 6.) Tutkimus
oli kuitenkin suppea, eikd sen tuloksia voi mielestani yleistdd kaikkiin medioihin, vaikka
tulokset vaikuttavatkin hyvéksyttavilta.

Vaikka brandisijoittelun juuret ulottuvat aina elokuvan syntyvuosiin asti, on se saavuttanut
edell esitetyn hybridisen luonteen vasta 1980-luvulla. Sitd ennen brandisijoittelu ei ollut
kovinkaan yleistd, eika siitd maksettu. Yleisin tapa oli, etté yritys lainasi tuotteitaan elokuviin
ja televisiosarjoihin, jolloin niitd saatiin k&yttaa vapaasti lavasteena. (Balasubramanian 1994,
33.) Tamaénkaltaisen  barter-yhteistydbmuodon  kohdalla  voidaankin  puhua ns.
lavastuksellisesta, eli siséltod méaérittavastd brandisijoittelusta. Tallin olennaista ei ole logon

tai merkin nakyminen, vaan tuotteen osallisuus kasikirjoituksessa tai lavasteissa.

Mediasisallossé esiintyvét hybridiviestit ovat kaupallisen ja ei-kaupallisen brandisijoittelun
risteytyksia. (Ks. kuvio 2-1.) Hybridiviesteistd maksetaan, joten niill4 on kaupallinen luonne.
Mainostaja haluaa kuitenkin sulauttaa viestinsa eli brandinsd mediasiséltoon siten, ettei
maksajaa tunnisteta. N&in ollen hybridiviesti ndyttdytyy vastaanottajille ei-kaupallisena.
Bréndiesiintymisten eri muodoista hybridiviestit ovatkin televisiokatsojien kannalta kaikkien

petollisimpia, mainostajan kannalta taas mahdollisesti kaikkein tehokkaimpia.

Balasubramanian (1991, 1994) kehotti jo 1990-luvun alussa tutkijoita jatkamaan
brandisijoittelun sekd muiden hybridiviestien tutkimusta. Toistaiseksi ehdotusta ei juuri ole
toteutettu. Monet brandisijoittelua tutkineet viittaavat Balasubramaniin, mutta eivat ole
jatkaneet aiheen tarkastelua pidemmaélle. Brandisijoittelun hybridinen luonne on mielesténi
mielenkiintoinen ja tarkemman tutkimuksen arvoinen. Viestien hybridinen luonne voidaan
liittdd myos integroituun markkinointiviestintddn (IMC), jossa kuluttajan huomio pyritdén
kKiinnittdmaan  bréndiin  lahettdmalld samaa mainosviestia eri  kanavista, useilla
markkinointimenetelmilld.  Mainostajien kannalta myds [IMC:n viestit sulautuvat
tehokkaimmillaan ei-kaupallisten viestien sekaan ja viel& usealla eri taholla. Mainonnan ja
median muiden viestien rajoja onkin yha vaikeampi erottaa. Malmelinin mukaan mainonnan
merkityksid ei voikaan tarkastella huomioimatta niiden konteksteja. Mainosviesteja voi jopa
pitdd mediatekstien symbioottisina oheiseldjing, jolloin ne jakavat my6s yhteisen kontekstin.
Tatd ilmiotd Malmelin kutsuu median mainonnallistumiseksi, ja liittd4d sen laajasti seka

audiovisuaalisiin ettd printtiviestimiin. (Malmelin 2003, 52-53.)
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4.4 Brandisijoittelun suunnittelu ja vaikutukset

Brandisijoittelu otti ensimmaiset askeleensa toisen maailmansodan aikoihin, jolloin bestseller-
kirjoissa seké& hittikappaleissa alkoi esiintyd brandinimi&. Tuolloin ei kuitenkaan ollut kyse
taloudellisesti merkittévésta toiminnasta. Tutkijoiden huomio alkoi kiinnittyd ilmiéén vasta
1980-luvulla. Tienndyttdjanad toimi E.T.-elokuva, jossa E.T. mutusteli Reese’s Pieces
maapéhkinékaramelleja. Tuotteen myynti kasvoi elokuvan jalkeen 65 prosentilla, ja sai
markkinoinnin tutkijat kiinnostumaan aiheesta. Laajemmalti bréndisijoittelun tutkimus alkoi
vasta 1990-luvulla. (Karrh & al. 2003, 2.) Tosin edelleen aihetta koskevat tutkimukset ovat

vahaisia ja padasiassa vain mainostajien ndkokulmasta tehtyja.

1990-luvulle asti bréndisijoittelut tehtiin p&aasiassa suunnittelematta ja intuition perusteella.
Nykyé&an kaupallinen brandisijoittelu on  varsinkin USA:ssa merkittava
markkinointiviestinndn keino, ja sen parissa ty0dskentelee useita eri tahoja. Yhdysvalloissa
erityisesti elokuvabisneksessé toimii bréndisijoitteluammattilaisia, jotka tekevét yhteistyota
tuottajien kanssa. Suurimmilla elokuvastudioilla on omat brandisijoitteluun erikoistuneet
tyontekijansd. Myds mainos- ja  viestintdtoimistot suunnittelevat yhd enemmén
brandisijoittelua, yleenséd osana laajempaa markkinointikampanjaa. (Pardun & McKee 2000.)
Myo6s monilla suuryrityksilld, esim. Nokialla on markkinointiosastollaan bréndisijoittelusta

vastaavat henkil0t, jotka aktiivisesti etsivat uutuustuotteilleen sopivia elokuvatuotantoja.

Etenkin  Yhdysvalloissa mainostajat sijoittavat yh& enemman rahaa tuotantoihin
brandisijoittelun kautta, joten heill& luulisi olevan yh& enemmaén valtaa paattéda sijoittelun
toteutuksesta. T&m& on usein totta, mutta mainostajilla ei kuitenkaan ole lahellekdan yhta
suuret mahdollisuudet vaikuttaa tuotteidensa ndkyvyyteen kuin perinteisessd mainonnassa.
(Karrh & al. 2003, 2.) Vaikka tuottajat tarvitsevat sponsoreita toteuttaakseen elokuvansa tai
ohjelmansa, menevét heidan sisallolliset tavoitteensa mainostamisen edelle. Tdm&d on
olennaista laadun ja arvostuksen séilyttdmiseksi. Kuten esim. d"Astous ja Seguin saivat
tutkimuksessaan selville, liian rédiked brandisijoittelu aiheuttaa kuluttajissa negatiivisia

reaktioita (1999, 903). Sité tuskin haluavat mainostajatkaan.

4.4.1 Brandisijoittelun vaikutukset

Bréndi- tai tuotesijoittelun vaikutusten tutkiminen tunnustetaan yleisesti yhtd haasteelliseksi
kuin mainonnan vaikutusten toteaminen. Brandisijoitteluun liittyvista tutkimuksista kuitenkin

suurin osa tarkastelee ilmittd juuri tastd nékokulmasta. Suomessa vastaavaa, julkaistua
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tutkimusta ei ole tehty, joten tdssd tutkimuksessa tukeudutaan kansainvalisiin

tutkimustuloksiin.

Eri tutkimustulosten vertailua hankaloittaa se, ettd brandisijoittelulle tai tuotesijoittelulle on
useita maaritelmia ja jaottelutapoja. Niinpd myds esiintymisten luokittelu ja koodaaminen
vaihtelevat eri tutkimusten valilla. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta, ettd tutkimuksissa
brandisijoittelu mé&éritelld&n l&hes poikkeuksetta tarkoitukselliseksi toiminnaksi, joka on
elokuvan tai tv-ohjelman tuottajapuolen sek& mainostajan valisen sopimuksen tulosta.
Bréndisijoittelua tutkineista ainoastaan Ferraron ja Averyn (2000) tutkimuksessa ilmi6té on

kasitelty samoin kuin t&ssé tydssd, eli kattamaan kaikki televisiossa esiintyvét brandit.

Alain d"Astous ja Nathalie Séguin maéérittelevat tuotesijoittelun seuraavasti: “Tuotteen,
brandin tai yrityksen sijoittaminen elokuvaan tai televisio-ohjelmaan eri tavoitteiden ja
promotionaalisten tarjousten mukaisesti” (d"Astous & Séguin 1999, 897). Madritelmd on
sovellettavissa myos téssd tutkimuksessa kdytettdvaan termiin bréndisijoittelu. D”Astous'n ja
Séguinin  tarkoituksena  oli  selvittdd  kuluttajien  reaktioita  eri  tyyppisiin
brandisijoittelustrategioihin. Tutkimuksen ldhtékohtana oli antaa apuvéline mainostajille, jotta
naméa loytaisivat tavoitteisiinsa parhaiten sopivan sponsorointitavan. (Mt.) Edelld mainitut
tutkijat kasittelivat brandisijoittelua sponsoroinnin osana, tai toisin pain. Suomessa vastaava
tutkimus ei olisi mahdollista, silld lainsd&danto televisio-ohjelmien sek& sponsoroinnin osalta
on tiukempi. Tuloksia tarkasteltaessa on huomioitava, ettd tutkimus koski vain maksettua,
tietoisesti suunniteltua ja visuaalista bréndisijoittelua. Huomioitava on myds se, ettd
tutkimusasetelma oli tdysin kokeellinen. Bréandituotteet sisallytettiin tutkimusta varten
tuotettuun televisio-ohjelmapétkddn ja tutkittavat olivat ryhmd yliopisto-opiskelijoita.

Tulokset ovat kuitenkin sovellettavissa myds muuhun brandinakyvyyteen.

D’Astous ja Seéguin saivat selville, ettd mitd ilmeisempi tv-ohjelmassa esiintyva
brandisijoittelu on, sitd negatiivisempi on katsojan reaktio. Brandisijoittelun vaikutus ja teho
vaihtelivat kuitenkin eri ohjelmatyppien vélilld&. Kun brandisijoittelua esiintyi keskustelu- tai
muissa studio-ohjelmissa, reaktiot eivét olleet niin negatiiviset kuin sarjojen tai visailujen
yhteydessé. Kun ohjelman sponsori sopi kuluttajien mielestd hyvin yhteen ohjelman tyylin
kanssa, brandisijoittelua ei koettu yhtd negatiivisena kuin muissa tapauksissa. Epdsuoraa
brandisijoittelua, jossa brandilld tai tuotteella on passiivinen rooli, pidettiin eettisesti
epéilyttadvampana. (Mt., 903-905.)
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Yrityksen markkinointiviestinndn nékokulmasta mielenkiintoinen tutkimustulos on se, etta

brandin tai yrityksen imagolla ei ndyta olevan erityistd merkitystd brandisijoittelun teholle tai
vaikutuksille (mt., 906).

Myos Karrh & al. (2003) tarkastelevat brandisijoittelun vaikutuksia kuluttajiin mainostajan

nakokulmasta. He listasivat tekijét, jotka vaikuttavat bréndisijoittelun tehokkuuteen ja jotka

ovat mainostajan ja/tai tuottajan hallinnassa. Tulokset ovat saman suuntaisia kuin d”Astous'n
ja Séguinin (1999). Myds Gupta ja Lord (1998), DeLorme ja Reid (1999) seka Russel (1998
ja 2002) ovat tutkineet tuotesijoittelun vaikutuksia. Alla on lista eri tutkimustuloksista, joista

osa on erittain olennaisia taméan tutkimuksen kannalta:

1)

2)

3)

4)

Ohjelman luonne, joka vaikuttaa yleison reaktioihin, vaikuttaa myos bréandisijoittelun
tehoon. Onnelliset elokuvat ja ohjelmat aiheuttavat positiivisempia kognitiivisia reaktioita,
ja siten mainosten parempaa huomioimista ja tehokkuutta. (Karrh & al. 2003, 4)
Bréandiesiintymisten sijainti ja kesto vaikuttavat katsojan mahdollisuuksiin kasitella
ldhetettyd viestid. Mitd nakyvdmmin brandi on esillg, sitd paremmin se muistetaan. Mitd
pidempéén bréndi nakyy, sitd paremmin se huomataan. Bréndiesiintymisen kestolla on
tosin merkitysta vain, kun bréndi on etualalla tai aktiivisesti kaytossé. (Gupta & Lord
1998, 53.)

Bréndiesiintymisistd muistetaan parhaiten audiovisuaaliset, eli ne jotka ovat
samanaikaisesti sekd visuaalisia ettd verbaalisia. Seuraavaksi parhaiten muistetaan
verbaaliset maininnat ja sitten visuaaliset. (Mt., 50-56.) Yksi syy verbaalisen viestinnan
merkityksellisyyteen on varmasti se, ettd verbaalisen maininnat on aina l&hetetty
tarkoituksen mukaisesti. Verbaalinen brandiesiintyminen on siis osa ohjelman juonta.
Vastaanottajalle visuaaliset brandit eivat vélttdmattd ndyttaydy yhta selviné kuin tarinaan
sisallytetyt verbaaliset maininnat. Televisiota ei myodskdan aina katsota aktiivisesti.
Verbaaliset brdndimaininnat voidaan huomata ja muistaa vaikka saman aikaisesti tehdaan
muita asioita.

Bréandiesiintymisten pohjustus on yleistynyt etenkin elokuvatuotannossa. Mainonnalla ja
promootiokampanjoilla viestitetddn, ettd bréndi tulee ndkymé&an tietyssa elokuvassa.
(DeLorme & Reid 1999, 20.) Tdma tuo korostetusti esiin bréndisijoittelun mainonnallisen
luonteen. Esimerkiksi Suomessa Pahat pojat -elokuvan yhteisty® Expert -kodinkoneketjun
kanssa tuotiin ndkyvasti esille jo ennen ensi-iltaa. Katsojat osasivat siis odottaa nédkevansé

Expertin osana elokuvaa.
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5) Brandin ja roolihahmon/tarinan valinen yhteys vaikuttaa merkittavasti brandin
huomioimiseen. Russel jakaa tuotesijoittelut seuraavasti (1998, 2-3):
- Kohtaussijoittelu, jolloin brandi on olennainen osa kohtausta, esim. kohtauksessa
ihaillaan ohi ajavaa Porchea.
- Kaésikirjoitussijoittelussa brandi mainitaan verbaalisesti, esim. Frendeissd Pheobe
ilmoittaa syovénsa M&M-karkeista vain punaisia ja keltaisia.
- Juonisijoittelussa bréndille annetaan rooli tarinassa. Esim. Cast Away -elokuvassa
kuljetusyritys FedEx on olennaisena osana alusta loppuun asti. My&s suomalaisessa
omistuksessa olevan Wilsonin lentopallolla oli elokuvassa tarkea rooli.

”Wilsonista” tuli autiolle saarelle haaksirikkoutuneen miehen korvaamaton ystava.

Erityisesti ne juonisijoittelut, joissa brandi on merkittdvassa asemassa juonen tai roolihahmon
madarittdmisessd, ovat Russelin luokittelussa kaikkein tehokkaimpia (Russel 2002, 313-314).
Kun bréndi yhdistetddn roolihahmoon, se tuo enemmén huomioarvoa bréandille. Toisaalta
sijoittelussa on riskinsg, silla brandin ja roolihahmon yhteensopivuus korostuvat. Mainostajan
kannalta parhaassa tapauksessa bréandisijoittelu voi toimia roolihahmon hyvéksymisen
perustana. (Karrh 1998, 44.)

Christel Antonia Russel (2002) jatkoi vuonna 1998 tekemdansa tutkimusta brandisijoittelun
yhteydesta juoneen sek& roolihahmoihin. Russel kritisoi aikaisempia vaikutustutkimuksia
siita, ettd ne keskittyvat siihen, kuinka hyvin katsojat huomaavat ohjelmassa tai elokuvassa
olevat bréndit. Jotta brandisijoittelun todellinen teho saadaan selville, tulee huomio Russelin
mukaan kiinnittdd huomioimisen liséksi brdndien muistamiseen sekd siihen, vaikuttavatko
brandisijoittelut kuluttajien bréndiasenteisiin. (Russel 2002, 306.) Yhteys bréndien
muistamisen ja brandiasenteiden valilla ei kuitenkaan ole suoraviivainen. Se, ettd katsoja
muistaa ndhneensa tai kuulleensa tietyn bréndin tv-ohjelmassa, ei tarkoita sitd, ettd silla on

merkitysta hinen asenteisiinsa bréndid kohtaan (mt., 314).

Vuonna 2002 ilmestyneessa tutkimuksessa Russel esittelee kolmiosaisen typologian, jonka
mukaan bréandisijoittelun luonne koostuu kolmesta ulottuvuudesta; visuaalisuudesta,
auditiivisuudesta sekd juonellisuudesta. Kaksi ensimmaéistd muodostavat bréndisijoittelun
modaalisuuden. Visuaalinen kanava luo tarinalle kontekstin, esimerkiksi bréndien avulla.
Auditiivinen kanava taas kannattelee tarinan juonta, mik& tekee verbaalisesti esitetystd
informaatiosta merkityksellisemman. Kaikki bréndisijoittelun modaaliset ominaisuudet ovat

merkityksellisia &rsykkeitd, ja siten olennaisia kognitiivisen prosessoinnin kannalta. Koska
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brandiesiintymisen modaalisuus osoittaa kuinka paljon merkityksia se sisaltdd, on modaalinen

ulottuvuus olennainen brandisijoittelun tehokkuutta maariteltaessa.

Kolmiosaisen typologian kolmas ulottuvuus on juonellisuus, eli bréandin yhteys tarinaan.
(Russel 2002, 308.) Alemman tason juonisijoittelut eivat viittaa olennaisesti tarinaan.
Korkeamman tason juonisijoittelut sen sijaan antavat brandille olennaisen merkityksen tarinan

kannalta ja siksi ne muistetaan paremmin. (Russel 1998, 11.)

Brandisijoittelun onnistumisen mainostajan kannalta ratkaisee sen modaalisuuden ja
juonellisuuden valinen yhdistelmd. Tuloksista selvidd, ettd yhteensopimattomuus
modaalisuuden ja juonellisuuden valillda parantaa sijoittelun muistettavuutta, kun taas
yhteensopivuus lisda sen suostuttelukykyd. Yhteen sopimattomat sijoittelut vaikuttivat
kuitenkin negatiivisesti katsojien brandiasenteisiin, silla vaikka brandiesiintymiset muistettiin
hyvin, ne koettiin epdaidoiksi ja siten epdilyttaviksi. (Russel 2002, 313.) Kun modaalisuus ja
juonellisuus sopivat yhteen, bréndisijoittelu vaikuttaa luonnollisemmalta, eivatka katsojat jaa

pohtimaan miksi se on ohjelmassa (mt., 314).

Muissa vaikutustutkimuksissa on todettu verbaalisten bréndisijoittelujen herattdvan katsojien
huomion paremmin kuin visuaalisten. Russelin (1988 ja 2002) tulokset vahvistavat tamén.
Auditiivisilla brandisijoitteluilla oli merkittdva vaikutus myds bréndien muistamiseen.
Tutkimus osoitti, ettd audiovisuaalisessa mediassa puhutut &rsykkeet muistetaan paremmin
kuin pelkéstaan visuaaliset. Tama johtuu auditiivisten sijoitteluiden kantavasta roolista tarinan
koossa pitamisessa. Visuaalisten arsykkeiden merkitys taas riippuu niiden yhteydesta juoneen
tai kohtaukseen. (Russel 2002, 314.) Verbaalisten mainosviestien, myos brandisijoittelun,
merkityksellisyyden vahvistavat myos Janiszewski & al., jotka tutkivat verbaalisen oppimisen
merkitystd mainosten vaikutuksille. Kulutustilanteissa, joissa p&atds perustuu muistiin,
oraalisesti vastaanotetuilla mainosviesteill4d on huomattava vaikutus. (Janiszewski & al. 2003,
10.)

Vertailtaessa katsojan aikaisempia bréndiasenteita siihen miten visuaalinen brandisijoittelu
noteerataan, brandiesiintymisten luonteella oli merkitystd. Ns. alemman tason
juonisijoitteluita, tai bréndejd, jotka esiintyivat kohtauksessa taka-alalla ei juurikaan
huomioitu, vaikka jalkeenpdin todettiin, ettd katsojien bréndiasenteet olivat muuttuneet
entistakin positiivisemmiksi. (Russel 2002, 314.) Tutkimustulos antaa siis myds todisteita

brandisijoittelun alitajuisista vaikutuksesta.
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Russelin tutkimustulosten tarkastelussa on syytd muistaa, ettd tutkimukseen osallistuneet
opiskelijat tiesivat etukéateen, ettd heille esitettyyn ohjelmapétkdédn on sijoitettu bréndeja
(Russel 2002, 315). Taten voidaan olettaa, ettd ns. sekundaariset bréndisijoittelut on huomattu

paremmin kuin normaalissa television katselutilanteessa.

Pola B. Gupta ja Stephen J. Gould tutkivat katsojien reaktioita eettisyydesté eri tuoteryhmien
valilla elokuvien bréndisijoittelussa. Television osalta vastaavaa tutkimusta ei ole tehty, mutta
Guptan ja Gouldin tulokset ovat ainakin viitteellisesti sovellettavissa myds televisiossa
esiintyvaan bréndisijoitteluun. Tutkimuksen kaksi padtulosta olivat seuraavat: 1) Eettisen
huolestumisen mééaré koskien elokuvissa esiintyvié brandituotteita jakaa kuluttajat selvasti eri
ryhmiin. (Gupta & Gould 1997, 42.) Ne, jotka katsoivat enemmén elokuvia suhtautuivat
brandisijoitteluun hyvaksyvammin kuin harvemmin elokuvissa ké&yvat (mt., 43). 2)
Bréndisijoittelun eettisyyttd arvosteltiin joissakin tuoteryhmissd selvasti enemmaéan Kkuin
muissa. Huomio kiinnittyi odotetusti erityisesti alkoholin, tupakkatuotteiden seka aseiden
esittdmiseen. (Mt., 42.)

Muita tutkimuksessa esiin nousseita huomioita olivat mm., ett4 joidenkin yksittaisten
tuoteryhmien esittdminen koettiin epamiellyttavéksi, mikéli ne olivat erityisesti osoitettu
tietylle kohderyhmélle, esimerkiksi lapsille tai nuorille. Tuotteiden esittdminen seksistisesti
tai seksiin liitettynd koettiin my0s eettisesti epdilyttavéksi. Esimerkiksi aikakausilehtien
sijoittamista elokuviin ei yleisesti pidetty negatiivisena. Sen sijaan seksiaiheisten lehtien

brandsijoittelua pidettiin eettisesti tuomittavana. (Mt., 48.)

4.4.2 Aikaisempien tutkimusten kritiikki&

Vaikka brandisijoittelu lisdantyy vauhdilla, ovat aktiivisesti aiheeseen paneutuneet tutkijat
vahissa. Etsiessani l&hteita tyodlleni tormdsin yha uudelleen samoihin nimiin, jotka kirjoittivat
brandisijoittelusta. P&dasiassa loytdméni tutkimukset on tehty Yhdysvalloissa. Vertailevia
tutkimuksia oli tehty myés mm. Itdvallassa ja Ranskassa (ks. Gould & al. 2000) ja Kiinassa
(ks. McKechnie & Zhou, 2003).

Tutkittavina ovat p&éasiassa olleet opiskelijat, mik& osaltaan saattaa antaa véaristyneen kuvan
kuluttajien  suhteesta  bréndisijoitteluun.  Ovathan  korkeakouluopiskelijat  yleensa
keskimaaréistd valveutuneimpia, ja siten todennakdisesti myds Kriittisempid ja

analyyttisempié seké tehtyja tutkimuksia ettd itse bréndisijoittelua kohtaan.
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Vaikutustutkimuksissa koeasetelmat olivat padasiassa keinotekoisia. Brandit tai tuotteet olivat
sijoitettu tutkimusta varten tuotettuihin esityksiin tai televisio-ohjelmiin ja katsomistilanteet
olivat jarjestettyja. Myos tdmé antaa jonkin verran vaéristavié tuloksia. Ensinndkin jarjestetty
katsomistilanne saa vastaanottajat yleensa seuraamaan ohjelmaa normaalia intensiivisemmin.
Toiseksi tutkimuksia varten lavastetuista ohjelmista puuttuivat oletettavasti oikeissa tv-
ohjelmissa esiintyvat uutisoidut, sattumalta nékyvét seké ei-kaupallisesti sijoitetut brandit.
(Ks. kuvio 2-1.) Nailla, esimerkiksi sisallon méaarittdmiseen tarvittavilla bréndituotteilla voi
kuitenkin olla yht& suuri vaikutus kuin saman nékyvyyden omaavilla tietoisesti sijoitetuilla
brandeilld&. Suurin osa brandisijoittelua kasittelevista tutkimuksista ei siis huomioi tv-
ohjelmien sisallén luonnollista muuttumista yhd kaupallisemmaksi. Brandit ovat jo osa
yhteiskuntaa, joten ne ovat myds valttdmaton osa televisio-ohjelmia, mikali sisallol1& halutaan
antaa realistinen kuva maailmasta. Ilmiotd koskeva aikaisempi tutkimus sulkee l&hes
kokonaan pois ndm& yhteiskuntaa maéarittdvat, symboliset bréndiesiintymiset. Tamé on
sindnsa ristiriitaista, silld useissa tutkimuksissa tarkastellaan juuri juoneen sisallytettyja

brandeja sek& niiden vaikutusta.

Suurin osa vaikutustutkimuksista kéasittelee vain viihdeohjelmia. Kun tutkimusaineistoista
jatetddn pois asia- ja keskusteluohjelmat, myds yritysten tiedotustoiminnan ansiosta
julkisuutta saaneet bréndit j&&vat huomiotta. Maksetun markkinointiviestinnan lisaksi
yritykset pyrkivét aktiivisesti saamaan nékyvyyttd asiapitoisten tiedotteiden avulla. Ja kun
yrityksen nimi tai brandituote onnistutaan saamaan aiheeksi ajankohtaiseen asiaohjelmaan,
saattaa huomioarvo kuluttajien keskuudessa olla jopa suurempi kuin maksetun mainonnan
avulla. Siwa K. Balasubramanian (1991 ja 1994) erotteli yrityksen l&hettdmat viestit kolmeen
osaan; maksetut mainokset, muu tiedotuksen kautta saatu julkisuus ja ns. hybridiviestit, jotka
yhdistévét kahden edellisen parhaat ominaisuudet. Tietoinen brandisijoittelu on hybridisté.
Lahteind kayttdmissani tutkimuksissa ainoastaan Ferraron ja Averyn (2000) tutkimuksessa
ovat mukana kaikki ohjelmakategoriat sekd kaikki niissé esiintyvét bréndit. Toisaalta edell&
mainitussa tutkimuksessa ei mielestédni ole kaytetty hyvaksi laajan aineiston tarjoamia
mahdollisuuksia, vaan tutkimuskysymyksissé ja tulosten analysoimisessa on pysytty melko

rajatulla alueella.

Mielenkiintoista on myds se, ettd suurin osa bréandisijoittelua  koskevista
vaikutustutkimuksista l&hestyy aihetta mainostajien lahtokohdista. Vaikka kohteena
olisivatkin kuluttajat, bréndisijoittelun ominaisuuksia on selvitetty p&dasiassa mainostajien

intresseistd, kuten tutkittaessa minkalaisia reaktioita katsojilla on bréandisijoittelun eri
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muotoihin (ks. esim. d"Astous & Seguin 1999), tai selvitettdessd miten brandisijoittelu
vaikuttaa kuluttajien bréandiasenteisiin (ks. esim. Russel 2002). Kaupallisen bréandisijoittelun
mainostajalahtoiset tutkimukset ovat ymmarrettavid yritysten itsensa tekemind sekd niiden
toimeksiannoistaan tehtyind. Onhan taloudellisten investointien tulokset aina oltava
mitattavissa. Riippumattomien sekd mediasiséltoja valvovien tahojen tulisi kuitenkin tutkia
brandisijoittelua  kuluttajaldhtdisesti. Suomessa  kuluttajamarkkinointia ~ valvova
Kuluttajavirasto on huolissaan erityisesti lasten ja nuorten altistumisesta televisio-ohjelmien
sisalla esitettaviin brandeihin. Koska ilmid on viel& nuori, ei aihetta ole ehditty tutkia eika
sithen ole kadytannon tasolla juurikaan puututtu. Mikéli jossain pdin maailmaa on tehty
tutkimus bréndisijoittelusta, jonka lahtokohdat ovat ns. kuluttajaa suojelevat, niin se on

todenndakadisesti tehty valvovien viranomaisten toimesta, eiké néin ollen ole julkista tietoa.

4.4.3 Yhteenveto brandisijoittelun vaikutuksista

Kuten edelld on todettu, suurin osa brandisijoittelun vaikutustutkimuksista lahestyy aihetta
mainostajien nakokulmasta. Tutkimustulosten erot johtuvat paitsi tutkimusasetelmista my0ds
kaytetyistda médritelmistd sek& siitd tarkastellaanko sijoiteltujen brandien huomioimista,
muistamista vai niiden aiheuttamia asennemuutoksia. Yleiset, brandisijoittelun luonteeseen ja
merkittdvyyteen liittyvat tutkimustulokset ovat kuitenkin yhteisid suurimalle osalle
tutkimuksista. Seuraavassa on yhteenveto tdmén tutkimuksen kannalta merkittdvimmista

tutkimustuloksista, joiden pohjalta analysoidaan suomalaisia tv-ohjelmia koskevaa aineistoa:

- Mité ilmeisempad brandisijoittelu on, sitd negatiivisemmin katsoja siihen suhtautuu
(ks. mm. d”Astous & Séguin 1999, Russel 2002).

- Suhtautuminen bréndisijoitteluun vaihtelee riippuen ohjelmatyypistéd. Asiaohjelmien
brandiesiintymisid ei pidetd yhtd epéilyttdvind kuin esim. sarjoissa tai visailuissa
esiintyvié brandeja. (ks. mm. d”Astous & Séguin 1999.)

- Mitd ndkyvdmmin brandi on esilla (etualalla tai l&hikuvassa), sitd paremmin se
muistetaan (ks. mm. Gupta & Lord 1998, Karrh & al. 2003).

- Mitd pidempéan brandi nékyy, sitd paremmin se huomataan (ks. mm. Gupta & Lord
1998).

- Bréndiesiintyminen muistetaan parhaiten kun se on seké visuaalista ettd verbaalista.
Seuraavaksi parhaiten muistetaan verbaaliset maininnat ja sitten visuaaliset. (Ks. mm.
Gupta & Lord 1998, Russel 2002.)
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- Bréndiesiintymiset, jotka liittyvat juoneen tai roolihahmoon huomioidaan seké
muistetaan muita paremmin. (Ks. mm. d”Astous & Séguin 1999, Karrh 1998, Russel
2002.)

- Eettisesti epailyttdvimmat bréndisijoittelut siséltdvéat alkoholia, tupakkaa ja aseita.
Myas lapsille tai nuorille kohdistettuja seka seksiin liittyvia brandisijoitteluja pidetaan
epéilyttavina. (Ks. mm. Gupta & Gould 1997.)

Edelld esitetyt tekijat muodostavat olennaisen perustan, kun taman tyon empiirisessa
osuudessa vertaillaan suomalaisten tv-ohjelmien brandiesiintymisid. Ensinnékin ohjelmien
koodauksessa kaytetty taulukko on muodostettu aikaisempien vaikutustutkimusten tulosten
perusteella sekd Ferraron ja Averyn (2000) tutkimusta mukaillen. Toiseksi aineiston
brandiesiintymiset tullaan pisteyttdmaan niiden luonteen ja esiintymistavan mukaan, jotta ns.
vahvat bréndiesiintymiset saadaan erotettua muusta aineistosta. Pisteytyksen perustana on
edelld esitetyt tutkimustulokset. Tutkimuksen empiirinen osuus ja tulokset esitetddn

seuraavassa luvussa.
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5 Brandisijoittelu kotimaisissa televisio-ohjelmissa

Suomalaisessa mediassa esiintyvad brandisijoittelua on tutkittu jonkin verran seminaari- ja
pro gradu -tutkielmissa, esimerkiksi Helsingin ja Turun kauppakorkeakouluissa seké
Helsingin yliopiston oikeustieteellisessé tiedekunnassa. Né&issa toissa lahtokohdat ilmion
tutkimiselle ovat olleet joko lainopilliset tai mainostajalédhtOiset. Viestinnallisesta tai
kuluttajalahtoisestd ndkokulmasta ei suomalaisissa viestimissa esiintyvéa brandisijoittelua ole

tutkittu.

Tassa tutkimuksessa ensimmadinen ldhtokohta on tehdd perustutkimus ilmidstd nimeltd
brandisijoittelu. Koska kaytossd ei tutkimusta aloitettaessa ollut materiaalia suomalaisissa
televisio-ohjelmissa esiintyvistd brandeistd, tyon tarkeimmaksi lahteeksi muodostui sen
empiria. Televisio-ohjelmien jokaista yksittéistd brandiesiintymista voitaisiin tarkastella myds
erikseen. Tassa tutkimuksessa pyritddn luomaan yleiskuva kotimaisten ohjelmien
brandiesiintymisistd, joten ne luokitellaan ryhmiin, joita vertaillaan kesken&an. Sisallon

erittelyssa siis kasitellaén laadullista tutkimusaineistoa méaarallisesti.

Tuomi ja Sarajarvi maédrittelevat sisallon erittelyn menetelméksi, jolla kuvataan
kvantitatiivisesti tekstien sisaltéa (2002, 107). Eskolan ja Suorannan mukaan taas
tutkimuksessa kéytetty lahestymistapa voidaan nimetd laadullisen aineiston maarélliseksi
analyysiksi, eli kvantifioimiseksi (1998, 165). Laadullinen aineisto jaotellaan erilaisten
tekijoiden mukaan luokkiin, jotta aineistoa voidaan kasitella méaaréllisesti. Sisallon erittelyssa
on olennaista, ettd kaytetyt analyysisddnnot maééritellddn ennen kuin varsinaisten
luokitteluiden tekoa. Tdma on tehty luvussa 4 esitettyjen aikaisempien tutkimustulosten
pohjalta sek& aineiston huolellisten ja perusteltujen rajausten avulla. Empirian perusteella
vastataan  ensimmaéiseen  tutkimuskysymykseen:  Miten  brandisijoittelu  toteutuu

suomalaisissa televisio-ohjelmissa?
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5.1 Aineiston valinta ja rajaus

Tutkimuksen aineisto koostuu viidella suurimmalla suomalaisella tv-kanavalla viikon aikana
(vko 42, 2003) esitetyistd kotimaisista primetime-ohjelmista. Nauhoitusviikko on valittu
satunnaisesti. Valinnassa on kuitenkin huomioitu, ettei viikon aikana minkdan kanavan
vakituista ohjelmistoa muuta yksittainen, televisioitu tapahtuma, kuten olympialaiset.
Aineistoon on valittu sekd Yleisradion kanavat (Yle TV1 ja Yle TV2) ettd kolme
mainosrahoitteista kanavaa (MTV3, Nelonen ja SubTV), jotta eri toimintaperiaatteella
toimivien kanavien vertailu olisi mahdollista. Lahtokohdat brandiesiintymisten tarkastelulle
eivat késittdneet pelkastddn mainosluonteista esittdmistd, vaan myds sen kuinka paljon
brandeja kéytetddn nyky-yhteiskunnan kuvaamisessa. Nain ollen myds Ylen ohjelmisto on
olennainen tutkimuksen kannalta. SubTV on sek& nakyvyysalueeltaan ettd katsojamaariltaén
huomattavasti neljdd padakanavaa pienempi. Koska SubTV:n kohderyhméné ovat pédasiassa
nuoret, joille tarkoitettuja ohjelmia tulisi tarkkailla suurennuslasin alla, oli kanavan mukaan
ottaminen tarkedd. Ovathan lapset kehittyméttomamman ymmarryksensd vuoksi aikuisia
alttiimpia esim. epésuorasti esitetyn mainonnan vaikutuksille. Lapsilla ja nuorilla onkin jo
pitkdan ollut erityisasema kaikenlaisen markkinoinnin kohderyhménd seka lainsaddannossé

ettd markkinointioikeudellisessa oikeuskaytannossé (Hoppu 1997, 2).

Primetime-ohjelmat ker&évét eniten katsojia ja mainostaja. Yleisesti primetime maéaritelldan
kello 18 ja 23 vélille. Koska usein kello 18 ja 19 vélilla esitetd&dn ulkomaista ohjelmistoa tai
uusintoja, tassd tutkimuksessa kdytetty ohjelma-aineisto rajattiin alkamaan vasta kello 19.
Mikéli aineistoon kuuluva ohjelma kuitenkin alkoi ennen kello 19:84, mutta esitettiin
padasiassa sen jalkeen, ohjelma valittiin mukaan aineistoon. Myds silloin kun ohjelma jatkui
jonkin verran yli kello 23:n, mutta esitettiin péédasiassa ennen sitd, se otettiin mukaan
tarkasteluun.

Jotta suomalaiset ohjelmat olisivat mukana kattavasti, aineisto nauhoitettiin viikon ajalta,
kaikkina viikonpdivind. Suurin osa ohjelmista esitetddn viikon aikana vain kerran, joten
yhdenkin viikonpaivén jattdminen pois olisi saattanut johtaa tulosten muuttumiseen. Viikon
aikana primetimena esitettiin  muutama uusintaohjelma vuosien takaa, esim. Pulttibois
SubTV:II&. Namé uusintaldhetykset tai -koosteet eivat ole mukana aineistossa, koska niissé

mahdollisesti esiintyvat bréndit eivat valttdmattd vastaa tdmén pdivéan tilannetta.

Pelkastadn kotimaisten ohjelmien valinta aineistoon on perusteltu tutkimuskysymyksilla.

Tarkoituksena oli tutkia brandiesiintymisi& nimenomaan suomalaisissa ohjelmissa.
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Ohjelmista, joissa oli sekd suomalaisia ettd ulkomailta ostettuja jaksoja (esim. Yllytyshullut
Nelosella), mukaan tarkasteluun otettiin vain kotimaiset otokset. Aineistoa tarkasteltiin taysin
suomenkielisen katsojan silmin ja korvin, joten FST:n ohjelmistosta valittiin aineistoon vain
ohjelmat, joissa on suomenkielinen tekstitys. Ndissa ohjelmissa verbaaliset brandiesiintymiset
koodattiin tekstityksen mukaan, vaikka joissakin tapauksissa puhe ja teksti eivat tdysin

vastanneet toisiaan.

Aineistosta jatettiin alusta l&htien pois uutiset, talousuutiset, urheilu-uutiset, saatiedotukset,
arvonnat ja muut Veikkauksen pelit, sek& urheiluldhetykset, jotka on kuvattu kokonaan
tapahtumapaikalla. Uutiset sivuutettiin, koska niissa esiintyva bréndisijoittelu ei ole olennaista
tutkimuskysymysten kannalta. Nauhoitetut urheilutapahtumat rajattiin pois, koska niissa
visuaalisesti esiintyvét brandit ovat tapahtumapaikalle myytyja mainoksia. Asiaohjelmista
rajattiin aineiston koodausvaiheessa liséksi pois puhtaasti ajankohtaisia uutisia kasittelevéat
ohjelmat, kuten A-talk, A-plus ja FST: 360 grader. Ndiden ohjelmien pois jattdminen johtuu

samasta syysté kuin uutisten rajaaminen.

Tutkimuksen aineisto koostui 76 kotimaisesta ohjelmasta. Eri ohjelmia oli 67 kappaletta, silla
joitakin ohjelmia esitettiin viikon aikana useampi eri jakso (esim. Salatut eldmat). Saman
ohjelman eri jaksoja kasiteltiin kuitenkin omina erillisind ohjelminaan. Kaikkien kanavien
yhteinen ohjelma-aika oli 45 tuntia 30 minuuttia. Eniten ohjelmaminuutteja oli MTV3:lla, 765
minuuttia. Vé&hiten kotimaisia primetime-ohjelmia oli SubTV:II4, 195 minuuttia. (KSs.
taulukko 5-1.)

Aineiston ohjelmat jaoteltiin tat4 tutkimusta varten luotuihin ohjelmakategorioihin. Yhdeksén
eri ohjelmatyyppié ovat:

1) Sarjat

2) Visailut ja muut toiminnalliset studio-ohjelmat
3) Talk show- ja keskusteluohjelmat

4) Urheiluohjelmat

5) Kulttuuriohjelmat

6) Muut viihdeohjelmat

7) Dokumentit ja dokumentaariset ohjelmat

8) Ajankohtaisohjelmat

9) Muut faktaohjelmat
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Kaikkien kanavien yhteenlasketuissa minuuttimaérisséd eniten esitysaikaa on visailuilla ja
muilla toiminnallisilla  studio-ohjelmilla, 645 minuuttia. Véhiten aineistossa oli
urheiluohjelmia, 80 minuuttia. Taulukossa 5-1 on eritelty aineisto kanavien ja

ohjelmatyyppien kesken jakautuneiden minuuttien mukaan.

Ohjelmaminuutit per kanava ja ohjelmatyyppi
TV1 TV2 MTV3 |Nelonen|SubTV |yht.

Sarjat 45 70 175 70 360
Visailut ja muut toiminnalliset studio-ohjelmat 65 165 205 180 30 645
Talk show- ja keskusteluohjelmat 140 135 145 90 510
Urheiluohjelmat 25 25 30 80
Kulttuuriohjelmat 45 75 45 165
Muut viihdeohjelmat 45 160 45 90 340
Viihdeohjelmat, yht. 340 470 710 385 195] 2100
Dokumentit ja dokumentaariset ohjelmat 115 30 145
Ajankohtaisohjelmat 110 50 55 215
Muut faktaohjelmat 60 180 30 270
Asiaohjelmat, yht. 285 260 55 30 0 630
Kaikki ohjelmat, yht. 625 730 765 415 195| 2730

Taulukko 5-1: Aineiston kaikki ohjelmaminuutit kanavittain ja ohjelmatyypeittdin. (Nyt-liite nro 41 2003,
27-33 ja Nyt-liite nro 42 2003, 17-21.)

Vertailtaessa eri  kanavien ohjelmaminuutteja ja my6hemmin brandiesiintymisten
jakautumista niitd kohti, on huomioitava, ettd kyseessé eivét ole ohjelmien absoluuttiset
pituudet. Pituudet on laskettu kunkin ohjelman osalta Helsingin Sanomien Nyt-liitteessé
ilmoitettujen ohjelma-aikojen alkamisajankohdasta seuraavan ohjelman alkamisajankohtaan
(Nyt-liite nro 41 2003, 27-33 ja nro 42, 2003 17-21). Siten varsinaisia ohjelmaminuutteja on
todellisuudessa vahemman. Huomioitava on myds, ettd Ylen kanavilla ei ole mainoskatkoja,
joten téssa tutkimuksessa niille lasketut ohjelmapituudet eivat todellisuudessa vastaa
valttdmattd mainoskanavien ohjelmapituuksia. Toisaalta my6s Ylen kanavilla on ohjelmien
valissé tulevan ohjelmiston mainoksia ym. taytettd, joten sen voidaan olettaa tasoittavan eroa
mainoskanaviin verrattuna. Kyse on joistakin minuuteista per ohjelma, joten tdmé vaaristyma

ei vaikuta merkittavasti tutkimustuloksiin.

Kaikkien kanavien ja ohjelmatyyppien yhteenlasketuiden ohjelmaminuuttien lisaksi
taulukkoon 5-1 on laskettu erikseen viihde- ja asiaohjelmien yhteensé laskettu minuuttimaaré.

Tama siksi, ettd kappaleessa 5.4 késiteltdvid heikkoja ja vahvoja bréndiesiintymisia
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tarkastellaan vain viihdeohjelmien osalta. (Kaikki aineiston ohjelmat pituuksineen on esitetty

liitteessd 1.)

5.2 Brandiesiintymisten koodaus

Varsinaisen aineiston kokonaisaika oli rajauksien jélkeen 45 tuntia ja 30 minuuttia kotimaista
ohjelmaa. Brandiesiintymiset koodattiin tutkimusta varten laaditun luokitusjérjestelmén
mukaisesti. Taulukon suunnittelussa kéytettiin apuna Ferraron ja Averyn (2000) tekeméaa
tutkimusta  yhdysvaltalaisten ~ primetime-ohjelmien  bréndiesiintymisista. Heidan
tutkimusasetelmaansa  sovellettiin ~ kdyttamélld  koodauksessa  osittain ~ samoja
brandiesiintymisid koskevia tekijoitd. Pois jatettiin kuitenkin esim. bréndiesiintymisten
luonteen méérittely (positiivinen, neutraali, negatiivinen). Esiintymisten luonteen maarittely
on mielesténi hyvin subjektiivista, silld siihen vaikuttaa kunkin katsojan aikaisemmat asenteet
bréndia tai sen esityskontekstia kohtaan. Tdma saatiin selville testatessa luokitusjarjestelmaé
ennen varsinaista koodausta. Ferraron ja Averyn kdyttamé koodausjérjestelmé ei muutenkaan
ollut tdysin sovellettavissa tdmén tutkimuksen aineistoon, silld suomalainen ja
yhdysvaltalainen tv-ohjelmisto poikkeavat toisistaan esimerkiksi ohjelmatyyppijaottelun
osalta. Muutaman ohjelman testikoodauksen jalkeen tehty lopullinen luokitustaulukko

osoittautui koodauksen aikana toimivaksi. (Ks. koodaustaulukko, liite 2.)

Aineisto kaytiin 1api kanavittain, viikonpaivittdin ja yksi ohjelma kerrallaan. Kustakin
brandiesiintymisestd merkittiin edellisten tietojen liséksi yl6s brandinimi seka esiintymisaika
(videon aikakoodi). Jalkeen péin brandiesiintymiset jaoteltiin tuoteryhmittéin. Kukin
esiintyminen luokiteltiin ensinn&kin sen mukaan oliko se visuaalinen, verbaalinen vai seka
ettd. Visuaalisista esiintymisistd koodattiin esiintymisen pituus (alle tai yli 2 sekuntia),
brandin ndkyvyys (tuote vai nimi/logo nakyy), esiintymisen luonne (etu- vai taka-alalla) seka
se, kuuluuko brandi kohtaukseen. Verbaalisista esiintymisistd koodattiin mainintojen mééara
(1, 2 vai yli 2 mainintaa) sekd se, kuuluuko brandi kohtaukseen. Esiintymiset koodattiin
kohtauksittain. Kohtaus paattyy, kun konteksti vaihtuu, mainoskatko alkaa tai ohjelma
padttyy. Studio-ohjelmissa kohtauksiksi luokiteltiin selvéasti toisistaan erotettavat osiot, esim.
Kokkisodassa ruoka-aineiden esittely ja ruoan valmistus. Mikéli bréndi nékyi kohtauksessa
useamman kerran eri kuvakulmia vaihdeltaessa, se laskettiin yhdeksi esiintymiskerraksi. Sek&
visuaalisissa ettd verbaalisissa esiintymisissd bréndiesiintymisen kuuluminen kohtaukseen

tarkoittaa sitd, ettd mikéali brandi vaihdettaisiin johonkin toiseen saman tuoteryhmén brandiin,
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kohtauksen merkitys muuttuisi. Esimerkiksi jos kohtauksessa katsellaan kadulla seisovaa

Ferraria, merkitys muuttuisi, jos autoksi vaihdettaisiin Lada.

Koodaustaulukkoon merkittiin lisdksi se, oliko bréndi selvasti liitetty roolihahmoon.
Roolihahmoon liitetty brandi on kéytossé tai huomion kohteena jollain tietylld henkil6lla.
Bréndi tuodaan selvasti esiin, ja sen ominaisuudet voidaan liittdd kyseiseen hahmoon.
Roolihahmo voi myds erityisesti puhua brandista tai kayttaa sitd korostetusti. Téllainen tapaus
on esimerkiksi se, kun ruoanlaitto-ohjelmassa vieraileva julkkisnayttelija tuo pdydélle tietyn

merkkisen vichypullon ja sanoo, ett4 ei voi eldd ilman tat4 virvoitusjuomaa.

Koodausprosessin aikana alettiin myds merkitd muistiin bréndiesiintymiset, joissa brandi
selvasti maaritti sisaltéa. Esimerkkina ohjelma, jossa ihmisen vaurautta kuvattiin nayttamalla
lahikuvia Porschesta sek& Lamborghinista. Ndiden yksityiskohtien koodauksen tarkoitus oli
kuitenkin alunperin vain esimerkkitapausten loytdminen. Tadman tekijan osalta koodauksen

tulokset eivat olleetkaan kattavat, joten analyysissékin kaytetéan niitd vain esimerkkeiné.

Tutkimuksessa kaytetdan termid brandi sen konkreettisessa visuaalisessa tai verbaalisessa
merkityksessd, vaikka markkinoinnin asiantuntijat antavat termille usein myos abstrakteja
merkityksid. Kun téssa tydssd puhutaan brandistd, tarkoitetaan niitd tuotteen konkreettisia
ominaisuuksia, joista sen tunnistaa tietyn yrityksen valmistamaksi tai myymaksi. Selvimpind
tunnusmerkkeind ovat tuotteen tai yrityksen nimi tai logo. Mikali bréndituote kuitenkin
mainittiin verbaalisesti ja ndytettiin samanaikaisesti ruudussa, se otettiin mukaan tarkasteluun,
vaikka tuotenimead tai logoa ei nakynytkaan. Talldin verbaalinen maininta varmisti tuotteen
tietyn brandin edustajaksi. Esimerkiksi puhuttaessa Aalto-maljakosta ja sen nakyessa kuvassa,

kyseessa on sek& visuaalinen ettd verbaalinen brandiesiintyminen.

Vaikka yleisesti brandeiksi halutaan luokitella vain jo tietyn tunnettuuden tai arvon
saavuttaneet yritykset tai tuotteet, ei rajan vetdminen bréndi- ja ei-brandituotteiden vélille ole
helppoa. Tam& huomattiin brandiesiintymisten koodausvaiheessa. Nyky&dan my6s monet
tahot, jotka on perinteisesti luokiteltu ns. ei-kaupallisiksi, haluavat tehdd itseddn tunnetuksi
markkinointiviestinndn keinoin nimenomaan tiettynd brandind, esimerkking instituutiot
(Puolustusvoimat), liitot ja ry:t (Hiihtoliitto, MLL), urheiluseurat (Jokerit) tai musiikkiyhtyeet
(The Rasmus). Téllainen jaottelu on hyvin subjektiivista, silla jokaisella kuluttajalla on
erilaiset mielikuvat edelld esitettyjen erisnimien ”bréndikelpoisuudesta”. Koska edella
mainitut tahot esiintyvét tv-ohjelmissa kuitenkin pé&asiassa keskustelun tai uutisoinnin

aiheina, ne jatettiin pois koodauksesta. Aineiston brandiesiintymisiin ei siis ole laskettu
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seuraaviin luokkiin kuuluvia erisnimid: instituutiot, liitot, ry:t, tv-kanavat, tv-ohjelmat,
yhtyeet, artistit, kirjat, levyt, elokuvat, urheilujoukkueet. Poikkeuksena ovat kuitenkin
brandiesiintymiset, jotka ovat selvésti mainosluonteisia. Né&issa tilanteissa esimerkiksi artisti

korostetusti kehottaa katsojia ostamaan uuden levynsa.

Visuaalisten brandiesiintymisten osalta koodauksesta jatettiin pois myos tekstigrafiikassa
esiintyneet yritysten nimet. P&&asiassa haastateltujen ihmisten titteleissd (esimerkiksi
“toimitusjohtaja, Hackman”) kaytetyt brandinimet esiintyivat usein ohjelmissa lukuisia
kertoja, ja olisivat siten vaikuttaneet merkittdvasti ja tutkimuskysymysten kannalta
vadristavasti tuloksiin. Koodauksessa ei myoskadn huomioitu alku- tai lopputeksteissa

mainittuja bréandejéa.

Koodausprosessissa listaan alkoi kerééntyd sekaisin kattobrdndejd ja tuotebrandeja
(esimerkiksi Valio ja Oltermanni). Varsinaisten tulosten ja vertailun kannalta tamé
yksityiskohta ei ole merkittdvd, silla brandiesiintymiset on luokiteltu vain tuoteryhmittain.
Talloin esimerkiksi kaikki elintarvikkeet ovat samassa ryhmadssé riippumatta siitd, onko niista

merkitty ylos katto- vai tuotebrandinimi.

Tutkimustulosten mahdollisimman korkean reliabiliteetin varmistamiseksi tutkimuksessa
tehtiin rinnakkaisluokitus. Tyon tekijan kanssa samaan pro gradu -ryhméan kuulunut Johanna
Tarkiainen toimi koodaajana. Tarkiainen koodasi bréndisesiintymiset kolmesta satunnaisesti
valitusta ohjelmasta samojen ohjeiden mukaisesti, kuin varsinainen luokittelu suoritettiin.
Ohjelmat valittiin aineistosta niin, ettd ohjelmat edustivat kolmea eri kanavaa ja kolmea eri
ohjelmatyyppid (MTV3: Salatut elamat, TV1: Yokotai, Nelonen: Rikosraportti).

Rinnakkaisluokitukseen valituista ohjelmista  havaittiin ~ sek& varsinaisessa etta
rinnakkaiskoodauksessa 11 brandiesiintymistd. Naistd 10 oli kummallakin koodaajalla
samoja. Rinnakkaiskoodauksen tuloksissa oli lisdksi verbaalinen maininta brandista
”Reuters”, ja varsinaisessa koodauksessa oli visuaalinen bréndiesiintyminen ohjelmajuontajan
paidassa olleesta "Raceway”-tekstistd. N&mé& kaksi brandiesiintymistd voidaan tulkita ns.
rajatapauksiksi. Uutistoimisto Reuters on brandi, mutta sen voidaan myos laskea kuuluvan
edelld esitettyyn brandien joukkoon, joka rajattiin koodauksesta pois (esim. tv-kanavat).
Raceway-teksti paidassa taas voi edustaa joko saman nimista vaatebrandid, joka ei kuitenkaan

ollut rinnakkaiskoodaajalle tuttu, tai olla muista syista printattuna paidan etumukseen.

Koodaajat havaitsivat siis yhteensd 12 eri bréndiesiintymistd, joista 10 oli molemmilla

samoja. Néin ollen rinnakkaisluokittelun ja varsinaisen koodauksen tulokset vastaavat toisiaan
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noin 83 prosenttisesti (10/12). Koodauksen luotettavuutta voidaan pitdd hyvand, jos 80-85
prosenttia rinnakkaisluokittelun tuloksista on samoja kuin varsinaisen luokittelun (Tuomi &
Sarajérvi 2002, 139.)

5.3 Suomalaisten primetime-ohjelmien brandiesiintymiset

Koko aineistosta laskettiin  bréndiesiintymisen keskiarvot tuntia kohti kanavittain,
ohjelmatyypeittdin, sekd esiintymisen luonteen mukaan (visuaalinen, verbaalinen tai
molemmat). Esiintymisten jakautumista kanaville ja luonteen mukaan vertailtiin myds asia- ja
viihdeohjelmien sek& koko aineiston osalta. Brandiesiintymisten jakautumista eri

tuoteryhmien vélill4 tutkittiin absoluuttisin arvoin.

5.3.1 Brandiesiintymiset kanavittain

Bréndiesiintymisia oli aineiston ohjelmissa yhteensd 481 kappaletta. Koska ohjelma-aika
jakaantuu kanavien ja ohjelmatyyppien kesken epétasaisesti, brandiesiintymisten jakautumista
on syytd tarkastella tuntia kohti. Kuviossa 5-1 on esitetty bréndiesiintymisten maaré tuntia
kohti laskettuna keskiarvona kanavittain koko aineiston sek& erikseen viihde- ja

asianohjelmien osalta.

Brandiesiintymiset tunnissa kanavittain
30
@ Viihdeohjelmat
s 25 L N
? m Asiaohjelmat
£ 20 O Kaikki ohjelmat -
3 15
£
2 10 A
=
G 5.
0 _
TV1 TV2 MTV3 Nelonen SubTV

Kuvio 5-1: Keskimaaraiset bréandiesiintymiset tunnissa kanavittain koko aineiston, asiaohjelmien ja
viihdeohjelmien osalta.
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Koko aineiston osalta Ylen TV1:ll4 esiintyy keskimadrin eniten brandeja (noin 14,6/h), eli
noin 4 minuutin valein. Véhiten bréndeja esiintyy koko aineisto huomioon ottaen TV2:lla

(noin 8,6/h) sek& Nelosella (noin 8,7/h), kummallakin noin 7 minuutin vélein.

Bréndiesiintymisten méaarat tuntia kohti muuttuvat merkittavasti kun tarkasteluun otetaan vain
viihdeohjelmat (ks. kuvio 5-1). Talloin tarkastelusta jaavat pois ajankohtaisohjelmat,
dokumentit sek& muut faktaohjelmat. Nyt eniten brandiesiintymisi& tuntia kohti on SubTV:1la
(noin 11,1/h), jolla esiintyy brandi noin joka viides minuutti. Koska SubTV:II4 ei esiteta
asiaohjelmia, sen brandiesiintymisten mairéd on sama my06s koko aineistoa tarkasteltaessa.
Viihdeohjelmien bréndiesiintymisten méadrissd Yleisradion kanavat jaavat selvasti
mainosrahoitteisten kanavien taakse. TV2:n viihdeohjelmissa esiintyy vain 4,6 brandia tuntia
kohti, eli noin 13 minuutin vélein. TV1:n bréndiesiintymisten méaéra pienenee alle puoleen
(noin  6,2/h) kun tarkastelusta jatetddn asiaohjelmat pois. Ainoastaan MTV3:lla
brandiesiintymisten maaré tuntia kohti kasvaa kun keskiarvo lasketaan vain viihdeohjelmista.

Ero koko aineistoon ei kuitenkaan ole suuri.

Asiaohjelmien osalta TV1:ll4 esiintyvien brandien maarad taas on selvasti suurempi kuin
milladn muulla kanavalla (noin 30,5/h). Ykkdsen asiaohjelmissa esiintyy bréndi joka toinen
minuutti. (Ks. kuvio 5-1.) Myds Ylen toisen kanavan TV2:n asiaohjelmissa esiintyy enemman
brandej& tuntia kohti kuin mainosrahoitteisilla kanavilla. Asiaohjelmien korkeaa

brandiesiintymisten méaara tarkastellaan seuraavassa kappaleessa.

5.3.2 Brandisesiintymiset ohjelmatyypeittéin

Tarkasteltaessa brandiesiintymisten jakautumista ohjelmatyypeittéin, tulokset voivat
nayttaytyé yllattavind. (Ks. kuvio 5-2.) Myos téssa vertailussa eniten brandiesiintymisié tuntia

kohti on asiaohjelmissa.
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Brandiesiintymiset tunnissa ohjelmatyypeittain

Muut faktaohjelmat
Ajankohtaisohjelmat

Dokumentit ja dokumentaariset ohjelmat

Muut viihdeohjelmat |

Kulttuuriohjelmat [T

Urheiluohjelmat

Talk show- ja keskusteluohjelmat

Visailut ja muut toiminnalliset studio-ohjelmat

Sarjat ]
I I I I

0 5 10 15 20 25

Brandiesiintymiset tunnissa

Kuvio 5-2: Brandiesiintymiset tunnissa ohjelmatyypeittéin. Asiaohjelmien bréndiesiintymiset on merkattu
tummalla, viihdeohjelmien vaalealla varilla.

Ajankohtaisohjelmissa brandi nakyy tai mainitaan noin 22 kertaa tunnissa. Tama johtuu siitg,
ettd asia- ja ajankohtaisohjelmissa esiintyy paljon uutisoituja brandejd. (Ks. kuvio 2-1.)
Uutisoidut brandit ovat joko mainintoja kyseisissd ohjelmissa tai niissd kaytetyissa
kuvituskuvissa nékyvia brédndejd. Monista ajankohtaisiin, etenkin talouteen ja
elinkeinoeldméan liittyvisté aiheista on mahdotonta keskustella ilman brandimainintoja. Nama
brandit ovat tietoisesti ohjelmaan sijoitettuja, mutta uutisluonteensa vuoksi niiden taustalla ei
voida olettaa olevan kaupallista brandisijoittelua. Uutisoitujen bréndien rooli selittdd myds
Ylen kanavien korkeat brandiesiintymisten maarét. (Ks. kuvio 5-1.) Taulukosta 5-1 selviaa,
ettd Ylen kanavilla on selvési enemmén asiaohjelmia kuin mainoskanavilla. Naiden ohjelmien
brandiesiintymisten voidaan olettaa kuuluvan l&hes poikkeuksetta uutisoitujen bréndien

ryhmadn. Tastd syystd TV1:114 ja TV2:1la esiintyy enemman bréndeja kuin muilla kanavilla.

Ohjelmatyyppien vélisessa vertailussa véhiten brandiesiintymisia on kulttuuriohjelmissa (noin
1,8/h). Aineiston pdadasiassa musiikkipainotteisissa kulttuuriohjelmissa bréndi esiintyi

keskimé&arin vain noin puolen tunnin vélein. (Ks. kuvio 5-2.)

Viihdeohjelmista eniten brandejd esiintyi ryhmdssa "Muut viihdeohjelmat” (noin 13,6/h).

Tahan ohjelmaryhmaén kuuluivat mm. MTV3:n ldols-l&hetykset ja Ruokala.tv sekd Nelosen
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Yllytyshullut. (Ks. liite 1) Yli kymmenen brandiesiintymistd tunnissa oli myds

urheiluohjelmissa seké sarjoissa. (Ks. kuvio 5-2.)

Brandiesiintymisid tarkasteltiin my6s samanaikaisesti kanavittain ja ohjelmatyypeittéin.
Taman vertailun tuloksissa esiintymisten méaérat tuntia kohti olivat useissa tapauksissa
perdisin vain yhdesté tai kahdesta ohjelmasta, joten niitd ei otettu tarkempaan tarkasteluun.
Yhden ohjelman ollessa kyseessd (esimerkiksi Nelonen, muut viihdeohjelmat kategoria:

Y llytyshullut) tulokset ovat liian yksityiskohtaisia yleistykseen.

5.3.3 Brandiesiintymisten luonne

Bréndiesiintymisten luonne Kartoitettiin ensin jaottelemalla ne visuaalisiin, verbaalisiin seka
niihin, jotka ovat seka visuaalisia ettd verbaalisia. Brandiesiintymisten vastaanottajissa aikaan
saamaan vaikutukseen liittyen niiden luonteella on suuri merkitys. Bréndit, jotka esitetdén
samaan aikaan sek& visuaalisesti ettd verbaalisesti jddvéat eniten katsojien mieleen.
Seuraavaksi parhaiten muistetaan verbaaliset maininnan ja sitten visuaaliset. (Gupta & Lord
1998, 53.) Heikkoja ja vahvoja bréndiesiintymisié tarkastellaan luvussa 5.4. Kuviossa 5-3

esitetdan brandiesiintymisten jakaantuminen luonteen mukaan.

Brandiesiintymiset tunnissa luonteen mukaan

- L] — ]
6 - ‘ —‘ @ visuaaliset

m verbaaliset

3 | OO0 molemmat

il anl IS0 swiiE

TV1 TV2 MTV3 Nelonen SubTV Kaikki
kanavat

Esiintymiset tunnissa
N
|

Kuvio 5-3: Brandiesiintymisten maéra tunnissa luonteen mukaan kanavittain. Ryhméa "molemmat” koostuu
niista brandiesiintymisistd, jotka ovat yhta aikaa seké visuaalisia ettd verbaalisia. N&ita ei kuitenkaan ole
laskettu mukaan erillisryhmiin.
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Kuvio 5-3 selittdd myds osittain asiaohjelmien seké Ylen kanavien suurta bréandiesiintymisten
maaréa. Ylen kanavilla on ajallisesti selvasti eniten asiaohjelmia (ks. taulukko 5-1). Kuviosta
5-3 selviég, ettd TV1:II4 on selvasti muita kanavia enemman verbaalisia bréndimainintoja.
Yleensd suurin osa asiaohjelmien bréndiesiintymistd onkin verbaalisia, mika kertoo niiden

olleen padasiassa uutisoinnin tai keskustelun kohteena.

5.3.4 Brandiesiintymiset tuoteryhmittain

Tutkimuksessa jaoteltiin kaikki bréndiesiintymiset tuoteryhmittéin. Tuoteryhméjaottelu
perustuu Tilastokeskuksen yksilollisen kulutuksen kéyttotarkoituksen mukaiseen luokitukseen
vuonna 1999 (Tilastokeskus, taulukot). Ryhmé&jakoon on kuitenkin tehty joitakin lisayksié,
jotta se vastaa paremmin tdméan tutkimuksen asiayhteyttd. Kuviossa 5-4 esitetddn aineiston
suurimmat tuoteryhmat niihin kuuluneiden bréndiesiintymisten absoluuttisten méaérien

mukaan.

Brandiesiintymiset tuoteryhmittéin (n=481)

intarvikkeet ja akoholittonret juoret : : | @
Kodin kalusteet, koneet, tavarat ja pavelt | | L ﬁ 02
Tietolikenne ja redia | ] 10 %
Liikenne, ajoneuvot ja varusteet ] 10 %
Vaatetus, jalkineet ja asusteet 99
Alkoholijuonet, tupakia ja huureusaineet EEI 9%
Ravintoat, kahviat ja hotelit | 6 %
Panki-, sijoitus- ja vakuutusala | 5%
Kulttwuri, urheiu ja muu vapaa-aika | 5%
Kauppaketiut, myynlét ja tavarataiot | 4%
Terveys ja kosetika [ 3%
Muut —’_| 6%

O 20 40 60 80 100 120
Mézra

Kuvio 5-4: Brandiesiintymisten kappalemadréinen seké prosentuaalinen jakautuminen tuoteryhmittdin.
(Tilastokeskus: Yksilollisen kulutuksen kéyttdtarkoituksen mukainen luokitus vuonna 1999.)
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Tuoteryhmén Elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat nouseminen ylivoimaiseksi ykkoseksi
tuoteryhmien valisessa vertailussa ei ole yllatys. Tuoteryhmén osuus (111 kpl) kaikista
brandiesiintymisista (481 kpl) on vyli viidesosa. Elintarvikkeiden nékyvyys televisio-
ohjelmissa on ymmarrettavaa seka sattumalta etté tarkoituksen mukaisissa bréandisijoitteluissa,
koska ne kuuluvat luonnollisena osana moniin tosielaman konteksteihin. Toiseksi eniten
brandiesiintymisid on ryhmassa Kodin kalusteet, koneet, tavarat ja palvelut (11%). Tamankin
tuoteryhman nakyvyys tv-ohjelmissa on luonnollista. Ryhméén kuuluu suuri joukko erilaisia
arkisia brandituotteita, kuten kénnykka tai televisio, joiden l&sndoloa monessa

ohjelmakontekstissa voidaan pitéa jopa itsestdadnselvyytend. (Ks. kuvio 5-4.)

Kodin tuotteisiin liittyvassa tuoteryhmésséd suuri osa esiintymisista liittyi kuitenkin
nauhoitusviikon (vko 42, 2003) suurimpaan Kkotimaiseen talousuutiseen, Hackmanin
yrityskauppaan. Etenkin asiaohjelmissa oli viikon aikana paljon verbaalisia mainintoja
uutiseen liittyvista yritysten nimistad, esim. Hackman, littala, Nordic Capital.* Naista
esiintymisistd ei voida vetdd vyleisid johtopaatoksida koskien edellisten brandinimien
esiintymistd televisiossa. Merkittdvaé on kuitenkin se, ettd yksittdinen ajankohtainen uutinen
tai tapahtuma voi saada viikon aikana huomattavan mé&drédn julkisuutta. Siten
brandiesiintymisten  jakautuminen etenkin tuoteryhmaétekijan osalta voi muuttua

merkittavastikin nauhoitusviikosta riippuen.

Ylattdvana tuloksena voidaan pitad ryhmén Alkoholi, tupakka ja huumausaineet merkittavaa
osuutta (9%) brandiesiintymisten madrassd. Ryhman 41 brandiesiintymisestd nelja edusti
tupakkatuotteita, kahdeksan vahvoja alkoholijuomia ja loput 29 mietoja alkoholijuomia.
Tupakan mainonta ja epédsuora mainonta on Suomessa lailla kielletty (Laki toimenpiteista
tupakoinnin véhentdmiseksi, 1976/693, 4. luku, 88). Myos vakevan alkoholijuoman mainonta,
epasuora mainonta ja muu myynninedistdmistoiminta on kielletty. Mietojen alkoholien osalta
Alkoholilaki ei ole yhtd yksiselitteinen, mutta kieltdd kuitenkin erilaisin tarkennuksin myas
niiden suoran ja epasuoran mainonnan. (Alkoholilaki 1994/1143, 5. luku, 338.) Alkoholin ja
tupakkatuotteiden lainsdadéntd huomioon ottaen, tdhan tuoteryhmén kuuluvien bréndien

nékyvyys aineistossa on merkittava.

* Vuoden 2003 loppupuolella uutisoitiin vilkkaasti kotimaisen keitticvalineita ja Kattiloita valmistavan Hackman

Oy:n myymisestd ulkomaille. Vahvana ostajaechdokkaana oli ruotsalainen yritys Nordic Capital.
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Bréndiesiintymisten vertailu tuoteryhmien vélilla ei valttdmatta kerro totuutta siitd, mitka
tuotteet nakyvét tv-ohjelmissa eniten. Oli brandien ndakyminen tarkoituksenmukaista tai ei,
ovat toiset  brandituotteet = mainostajien  kannalta ~ “helpompia”  sijoiteltavia.
Mainostarkoituksessa suunnitellun bréndisijoittelun toteuttaminen rajoittuukin vain niihin
tuotteisiin, joissa brandinimi tai logo nékyy, tai jotka ovat muuten selvasti tunnistettavissa.
Esimerkiksi huonekalut ja matot eivét tayta ihanteellisen bréandisijoittelutuotteen kriteereita.
(Ferraro & Avery 2000, 13.) Kuten tédménkin tutkimuksen tuloksista selvidd esim.
elintarvikkeiden pakkauksista nékyy useimmiten helposti mitd brandi&d ne edustavat. (Ks.
kuvio 5-4.) Vaatteet ja jalkineet taas saavat luonnollisesti paljon nakyvyytta televisiossa,
mutta useimmiten logot ja bréandinimet nékyvét selvasti vain urheiluvaatetuksessa. Mikéli
kaikissa vaatteissa ja jalkineissa nékyisi valmistajan nimi tai logo, nousisi Kyseinen

tuoteryhmad todennékdisesti vertailussa brandimaaréltdan suurimmaksi.

5.4 Vahvat ja heikot brandiesiintymiset viihdeohjelmissa

Bréndisijoittelua  koskevien  aikaisempien  tutkimusten  perusteella  tv-ohjelmien
brandiesiintymiset voidaan laittaa merkittavyysjarjestykseen. Merkittdvyydelld tarkoitetaan
tassé sitd kuinka hyvin katsojat huomaavat (brand recognition) ja muistavat (brand recall)
brandit. Kappaleessa 3.4.1 on koottu tekijat, jotka vaikuttavat siihen onko bréndiesiintyminen
katsojan kannalta vahva vai heikko. Erittain vahva brandiesiintyminen tarkoittaa korostettua
brandien esittdmistd. Heikkoon brandiesiintymiseen ei vélttdméattd kiinnitd huomiota
ollenkaan. Muuttujat ovat perésin vaikutustutkimuksista, silla brandi on seka kasitteend etta
tutkimusyksikkona hyvin pitkélle vastaanottajaan sidottu. Loppujen lopuksi brandi syntyy

kuluttajien mielikuvista, jotka taas erottavat sen muista vastaavista hyodykkeista.

Tassa tutkimuksessa bréndiesiintymiset on luokiteltu seuraavien tekijoiden mukaisesti:

Visuaalinen: Kesto (alle vai yli kaksi sekuntia)
Laatu (taka- vai etualalla)
Nékyvyys (tuote vai nimi/logo)
Kuuluuko kohtaukseen

Verbaalinen: Mainintojen méaré (1, 2 tai yli 2)

Kuuluuko kohtaukseen
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Bréndiesiintymisistd kaikkien parhaiten katsojien huomio Kkiinnittyy niihin, jotka ovat
samanaikaisesti sekd visuaalisia ettd verbaalisia. Kun esiintymisessa on mukana vain toinen
modaalisista tekijoisté, verbaaliset maininnat ovat merkittdvampia kuin visuaaliset. (Gupta &
Lord 1998, 50-56.) Verbaalisissa maininnoissa merkittavyys kasvaa luonnollisesti mité
enemmén saman brandin mainintoja kohtauksessa on. Jos verbaalinen maininta kuuluu
kohtaukseen, brandiesiintymisen merkitys kasvaa entisestdadn. Visuaalisissa esiintymisissa
brandin n&kyvyyden kesto vaikuttaa sen merkittavyyteen. Mitd pidempéan brandi nakyy
kuvassa, sitd paremmin se huomataan. Kun brandi on etualalla tai ldhikuvassa, sen
merkittdvyys on suurempi kuin jos se on taka-alalla. (Gupta & Lord 1998, 53.) Myds
visuaalisissa esiintymissa brandin nékyvyyden merkitys kasvaa, jos se kuuluu kohtaukseen
(Russel 2002, 313).

Téassd tutkimuksessa koodatuista brandiesiintymisten muuttujista kaikki muut paitsi
“visuaalinen: nakyvyys” on aikaisempien tutkimustulosten perusteella arvioitavissa niiden
merkittavyyden mukaan. Siihen onko visuaalisen brandiesiintymisen kannalta merkitysta silla
nakyyko kuvassa itse tuote, vai vain yrityksen nimi tai logo, ei aikaisemmasta tutkimuksesta
I0ydy vastausta, niinpd se jatetddn huomiotta. Muiden muuttujien perusteella
brandiesiintymisten luonteesta on mahdollista muodostaa jana: "heikko bréndiesiintyminen —

vahva bréndiesiintyminen”, jolle kaikki aineiston tapaukset voidaan sijoittaa.

Jaottelu on kuitenkin mahdollista vain karkeasti. Vaikka bréndiesiintymiset voidaan laittaa
jarjestykseen muuttujien sisélla niiden merkityksellisyyden mukaan, ei eri tekijoiden
laittaminen jérjestykseen ole yksiselitteistd. Téassa jaottelussa ovat mukana vain
viihdeohjelmien brandiesiintymiset, joita oli 282 kappaletta (kaikissa ohjelmissa yhteensa 481
kappaletta). Uutisoitujen bréndien tutkiminen ei ole olennaista tarkoituksen mukaisesti
sijoiteltujen bréndien luonnetta tutkittaessa. Uutisbrandien taustalla vaikuttavat eri tekijat kuin
kaupallisesti tai ei-kaupallisesti ohjelmaan sijoitettujen bréndien tapauksissa. Niinpd tdssa
kappaleessa esitettdva bréndiesiintymisten pisteytys koskee vain sattumanvaraista

brandindkyvyytté sekd kaupallista ja ei-kaupallista bréndisijoittelua. (Ks. kuvio 2-1.)

Kuviossa 5-5 esitetddn teoreettinen jaottelu muuttujista, jotka vaikuttavat bréndiesiintymisen

merkityksellisyyteen.
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Luonne

Visuaalinen Verbaalinen Molemmat
Visuaalisen esiintymisen kesto

Lyhyt Pitka
Visuaalisuuden esiintymisen laatu

Taka-alalla Etualalla
Verbaalisten mainintojen maara

Yksi Monta
Visuaalinen, kuuluu kohtaukseen

Ei Kylla
Verbaalinen, kuuluu kohtaukseen

Ei Kylla

Muuttujien yhteisvaikutus
Heikko Vahva
| Brandiesiintymisen merkitys kasvaa >

Kuvio 5-5: Teoreettinen jaottelu muuttujista, jotka vaikuttavat bréandiesiintymisen merkityksellisyyteen
katsojan kannalta.

Kuvio 5-5 esittdd teoreettisella tasolla ne tekijat, jotka vaikuttavat bréndiesiintymisen
merkityksellisyyteen televisiokatsojan kannalta. Muuttujien yhteisvaikutuksesta yksittdinen

brandiesiintyminen voi olla joko heikko, vahva tai jotakin edellisten valilta.

Aineiston viihdeohjelmien bréndiesiintymiset pisteytettiin siten, ettd koodauksessa kaytetyt
muuttujat sai arvot sen mukaan, kuinka suureksi niiden merkityksellisyys katsojien kannalta
on aikaisemmassa tutkimuksessa todettu (ks. kappale 3.4.1). Ennen pisteytysté paatettiin, ett4
tarkempaan tarkasteluun otetaan brandiesiintymisista ne, jotka saavat eniten pisteitd, eli ovat
vahvoja. Koska jakauma ei ollut vield tiedossa, pé&atettiin rajata ns. vahvoiksi

brandiesiintymisiksi noin 20 prosenttia aineiston tapauksista.

Kuviossa 5-6 esitetddn muuttujat, joiden perusteella brandiesiintymistet koodattiin seké niiden

pisteytys.
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Luonne
Visuaalinen Verbaalinen Molemmat
1 2 3
Visuaalisen esiintymisen kesto
Alle kaksi sekuntia Yli kaksi sekuntia
1 2
Visuaalisen esiintymisen laatu
Taka-alalla Etualalla
1 2
Verbaalisten mainintojen maara
Yksi Kaksi Yli kaksi
2 3 4
Visuaalinen, kuuluu kohtaukseen
Ei Kylla
0 1
Verbaalinen, kuuluu kohtaukseen
Ei Kylla
0 1
Muuttujien yhteisvaikutus
Minimipisteet Maksimipisteet
3 13
|Brandiesiintymisen merkitys kasvaa >

Kuvio 5-6: Tassa tutkimuksessa koodatut muuttujat, niiden pisteytys ja vaikutus brandiesiintymisen
merkityksellisyyteen katsojan kannalta.

Ensinnékin esiintymiset pisteytettiin sen mukaan olivatko ne visuaalisia (1p), verbaalisia (2p)
vai sekd ettd (3p). Visuaaliset esiintymiset saivat pisteitd niiden keston mukaan; alle 2
sekuntia (1p), yli 2 sekuntia (2p), seka laadusta; taka-alalla (1p), etualalla (2p). Verbaaliset
brandiesiintymiset pisteytettiin mainintojen méaéaran mukaan; yksi (2p), kaksi (3p) tai yli kaksi
mainintaa (4p). Verbaalisten esiintymisten korkeampi pistemaéra johtuu ensinnékin siitd, etta
ne on todettu vaikutustutkimuksissa tehokkaimmiksi kuin visuaaliset. Toiseksi verbaaliset
esiintymiset saavat enemman pisteitd siitd syystd, ettd aineiston keruussa visuaalisilla
esiintymisilla oli yksi muuttuja enemman. Verbaalisista maininnoista annetut pisteet on
madritetty vaaristyman poistamiseksi, siten ettd minimipisteméaara (2p) vastaa visuaalisten
esiintymisten muuttujien yhteenlaskettua minimipisteméarad (1+1p). Maksimipistemaarat on
laskettu samoin; yli kaksi verbaalista mainintaa (4p) vastaa samaa kuin visuaalinen

esiintyminen, joka on yli kaksi sekuntia pitké ja etualalla (2+2p). Liséksi sekd visuaalisista
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ettd verbaalisista brandiesiintymisistd, jotka kuuluivat kohtaukseen sai yhden pisteen (1p).
Mikaéli esiintyminen oli sekd visuaalinen etta verbaalinen, pisteitd sai kaksi (1+1p). (Ks. kuvio
5-6.)

Aineiston viihdeohjelmien 282 bréandiesiintymista pisteytettiin edelld esitetylla tavalla, siten
ettd heikoin mahdollinen esiintyminen sai 3 pistettd ja vahvin 13 pistettd. Kuvion 5-6
mukaisesti kolmen pisteen esiintyminen on siis visuaalinen (1p) brandindkyvyys, jonka kesto
on alle kaksi sekuntia (1p) ja joka on kuvassa taka-alalla (1p). Vahvin mahdollinen
brandiesiintyminen saa 13 pistettddn seuraavasti: esiintyminen on sekd verbaalinen ett4
visuaalinen (3p), brandi nékyy kuvassa yli 2 sekuntia (2p) ja on etu-alalla (2p), verbaalisesti
se mainitaan yli kaksi kertaa (4p) ja lisaksi brandi kuuluu kohtaukseen seka visuaalisesti (1p)
ettd verbaalisesti (1p). Kun kaikki viihdeohjelmien bréndiesiintymiset pisteytettiin,

jakautuivat tapaukset pisteiden mukaisesti seuraavasti (ks. kuvio 5-7).

Pisteytettyjen brandiesiintymisten jakauma

50 %
45 % -
40 %
35 %
30 %
25 % -
20 % -
15 % A
10 % -
5% -
0% -

3p 4p 5p 6p p 8p 9p 10p 11p 12p 13p

Heikko Erittain vahva

Kuvio 5-7: Viihdeohjelmien bréndiesiintymisten jakauma luonteen mukaan annettujen pisteiden
perusteella.

Bréndiesiintymisten jakaumasta voidaan paatelld, ettd suurin osa, noin 82 % esiintymisist4 saa
pisteet 3-5, eli on huomioarvoltaan heikkoja tai normaaleja. Loput, noin 18% viihdeohjelmien

brandiesiintymisista saavat 6-13 pistettd, ja voidaan luokitella vahvoiksi tai erittdin vahvoiksi.
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Ennen pisteytystda vahvoiksi brandiesiintymiksi  pdaatettiin  rajata noin viidesosa
viihdeohjelmien bréndeistd. Koska jakauman perusteella on selvésti erotettavissa ne 18
prosenttia brandiesiintymisistd, jotka saivat eniten pisteitd, paatettiin raja vetdd viiden ja
kuuden pisteen valille. (Ks. kuvio 5-7.)

Vahvat bréandiesiintymiset

Vahvat brandiesiintymiset ovat olennaisimpia tarkemman tutkimuksen kannalta, silld ne
vaikuttavat tehokkaimmin Kkatsojiin ja siten niiden voidaan olettaa olevan tietoisen
brandisijoittelun tuloksia. Vahvoja brandiesiintymisid (6-13p) on aineiston viihdeohjelmissa
51 kappaletta. Niistd yli puolet (29/51) on seka visuaalisia ettd verbaalisia. Pelkastdan
visuaalisia esiintymisia naistd on vain kuusi, jotka saivat pisteensa siité, ettd nékyivat kuvassa
etualalla ja yli kaksi sekuntia. Loput ovat verbaalisia, ja niiden yhteispisteet voivat rakentua

muutamalla eri tavalla.

Koska vahvoja bréandiesiintymisid on kappalemadardisesti vahan, tarkastellaan niiden
jakautumista kanavittain ja ohjelmatyypeittdin absoluuttisin arvoin. Ohjelmatuntia kohti
laskettuna keskiarvot olisivat olleet numeerisesti erittdin pienid. Taulukossa 5-2 esitetddn

vahvojen brandiesiintymisten kappaleméaérat kutakin kanavaa ja ohjelmatyyppia kohti.

Vahvat brandiesiintymiset per kanava ja ohjelmatyyppi
TV1 TV2 MTV3 |Nelonen|SubTV |yht.

Sarjat 1 1
Visailut ja muut toiminnalliset studio-ohjelmat 1 1 5 4 11
Talk show- ja keskusteluohjelmat 3 16 2 3 24
Urheiluohjelmat 4 4
Kulttuuriohjelmat 1 1
Muut viihdeohjelmat 4 4 2 10

Viihdeohjelmat, yht. 10 17 11 7 6 51

Taulukko 5-2: Vahvojen brandiesiintymisten absoluuttinen jakautuminen kanavittain ja ohjelmatyypeittain.

Tarkasteltaessa vahvojen brandiesiintymisten jakautumista kanavittain, jakaumassa ei ole
suuria poikkeamia. Eniten vahvoja esiintymisid on Ylen TV2:lla (17/51), vahiten SubTV:lla
(6/51). TV2:n korkein ma&rd kuitenkin korostuu, kun otetaan huomioon kunkin kanavan
yhteenlasketut ohjelmapituudet viihdeohjelmien osalta. TV2:lla on selvésti vdhemmaén
ohjelmaminuutteja (yhteensd 470min) kuin esimerkiksi MTV3:lla (yhteensa 710min). (ks.
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taulukot 5-1 ja 5-2.) TV2:n kaikkien viihdeohjelmissa olleiden bréndiesiintymisten méaara
tuntia kohti on myds alhaisempi kuin muilla kanavilla, joten vahvojen brandiesiintymisten
korkea mé&éara herattad huomiota. (Ks. kuvio 5-1.)

Ohjelmatyypeittéin vahvojen brandiesiintymisten jakautuminen on huomattavan epatasainen.
Ylivoimaisesti eniten (24/51) vahvoja esiintymisid on talk show- ja keskusteluohjelmissa.
Sarjoissa ja kulttuuriohjelmissa niitd esiintyi kumpaankin ohjelmatyyppid kohti vain yksi.
(Ks. taulukko 5-2.)

TV2:n sekd talk show- ja keskusteluohjelmien poikkeavan korkeat maarat saavat selityksen
tarkasteltaessa  vahvojen  brandiesiintymisten  jakautumista sekd kanavittain  ettd
ohjelmatyypeittdin. Kun muissa ryhmissa esiintymiset jakautuvat tasaisesti, on TV2:n talk
show- ja keskusteluohjelmista perati 16 vahvaa brandiesiintymistd. Maara on ldhes kolmannes
kaikista tarkasteltavista tapauksista. (Ks. taulukko 5-2.) Vahvojen bréndiesiintymisten sumaa

on syyté tarkastella lahemmin.

TV2:lla on kolme talk show- tai keskusteluohjelmaa; Bettina S, Harakanpesé ja Zulu (ks. liite
1.) Aineiston yksityiskohtaisessa tarkastelussa paljastuu, ettd 16 vahvaa brandiesiintymista
jakautuvat tasan vain Harakanpesan ja Zulun valill&. Harakanpesan vahvat brandiesiintymiset
ovat kaikki perasin insertista®, jossa kasiteltiin kotimaisia brandituotteita. Kahdeksan
esimerkkituotetta esiteltiin I&hikuvassa ja ne mainittiin useaan kertaan myds verbaalisesti.
Zulun kahdeksasta vahvasta brandiesiintymisestd taas viisi esitettiin insertissa, jossa esiteltiin
pohjoissuomalainen pikkukyld ja sen kaikki liikkeet. Kylan kaupat, posti ja ravintola
naytettiin l&hikuvassa, ja kaikista myos puhuttiin. Ohjelman ideana oli korostaa kylan
pienuutta esittelemalla sen koko kaupallinen liiketoiminta. Zulun kolme muuta vahvaa
brandiesiintymistd nékyivat ohjelman studio-osuudessa. Vaikka kummassakin ohjelmassa oli
useita vahvoja bréndiesiintymisida, ei niistd yhtd&n voi leimata luonteeltaan erityisen
kaupalliseksi. Kyseiset brandit toimivat symbolisina esimerkkeind keskustelussa
(Harakanpesén suomalaiset bréndituotteet) tai ohjelma-aihetta korostavana Kkuriositeettina
(Zulussa esitellyn kylan liikkeet).

Edellisten esimerkkien tarkastelu osoittaa, ettd vahvatkaan brandiesiintymiset eivat
valttamatta paljasta kaupallisia brandisijoitteluja. Toisaalta maksetut bréndisijoittelut voidaan

suunnitella niin onnistuneesti, ettd ne ndyttdvat olevan olennainen osa juonta. Talléin

® Insertti on studion ulkopuolella ja yleensé etukéteen kuvattu erillinen ohjelmaosio.
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kaupallinen tausta ei avaudu edes kriittiselle katsojalle. Aineiston esimerkit osoittavat myos
sen, ettd myds viihdeohjelmissa yksittdinen ohjelmaidea tai keskustelun aihe voi nostaa
korostetusti esiin useita brandejd. Né&in ollen yksittdisten ohjelmien tai jopa kanavien ja
ohjelmatyyppien brandiesiintymisten mé&arét voivat vaihdella selvésti jaksosta tai viikosta

riippuen.

Bréndiesiintymisten luokitteleminen niiden merkityksellisyyden perusteella saattaa kuitenkin
olla hyddyllinen tapa kontrolloida tv-ohjelmien sisdlld tapahtuvaa mainontaa. Onhan
brandisijoittelu kaupallisessa muodossaan Kkiellettyd Suomessa. Mahdollisten sijoittelujen
taustalla olevat kanavien/tuottajien ja mainostajien véliset sopimukset eivét kuitenkaan ole
julkisia, joten mahdolliset rikkomukset on I0ydettadvd muulla tavalla. Suurimmasta osasta
brandiesiintymisistd on mahdotonta pé&atelld silmamaardisesti, onko niiden takana
tuotantopuolen ja mainostajan valista taloudellista yhteistyotd. Kuten edell@ osoitettiin, voi
erittdin vahva brandiesiintyminenkin olla televisio-ohjelmassa sattumalta tai sisall6llisin
perustein. Toisaalta voidaan olettaa, ettd tapauksissa, joissa tietty bréndi saa toistuvasti seké
verbaalisia mainontoja ettd visuaalista ndkyvyyttd samassa ohjelmassa, on taustalla rahan tai
muunlaisen hyoddyn vaihtoa. Téllaisten tapausten I6ytdminen edellyttéisi tutkimusta

pidemmall4 aikajénteella.

Televisio-ohjelmien sisalld tapahtuvaa mainontaa tarkkaileva Viestintavirasto toivoo
I0ytavansé keinot, joiden avulla ilmioté voidaan tulevaisuudessa valvoa. Ilman apuvélineita
tietoisen, maksetun brandisijoittelun erottaminen suomalaisissa tv-ohjelmissa esiintyvésta
brandimassasta on ldhes mahdotonta. Kun bréndiesiintymiset luokitellaan niiden
merkittdvyyden perusteella, ilmiétad valvovan tahon tyd yksinkertaistuu. Huomio tarvitsee
Kiinnittad vain siihen brandiesiintymisten osaan, jossa esiintymiset ovat merkittavia kuluttajan

kannalta. Ja merkittavyyttahén bréndisijoittelusta maksavat nimen omaan tavoittelevat.

5.5 Brandiesiintymisten roolit

Kotimaisia primetime-televisio-ohjelmia koskevan empiirisen tutkimuksen perusteella
voidaan todeta, ettd brandisijoittelu (kuviossa 2-1 kaupallinen sijoittelu) on termin
perinteisimmé&ssad merkityksessé todennékdisesti hyvin harvinaista Suomessa. Aineistosta ei
juurikaan noussut rdikedsti tarkoituksellisia tai toistuvasi tiettyja brandejd korostavia
sijoitteluita. Brandiesiintymiset ovat padasiassa joko uutisoinnin tai keskustelun aiheena tai

sattumanvaraista nakyvyyttd. Koko aineiston tarkastelussa tv-ohjelmissa esiintyneilla
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brandeilla havaittiin erilaisia rooleja. Nama roolit havaittiin kuviossa 2-1 esitetyn mallin seké
kappaleessa 5.3 esitettyjen tulosten lisdksi. Seuraavassa on esitetty lista suomalaisten tv-

ohjelmien bréndiesiintymisten rooleista seka esimerkkejé kustakin:
e Uutisoinnin tai keskustelun aiheena

Vaikka aineistosta rajattiin pois uutislahetykset ja uutispainotteiset ajankohtaisohjelmat
(esim. A-studio), oli merkittdva osa koodatuista bréndiesiintymisistd uutisoinnin tai
keskustelun aiheina olleita verbaalisia mainintoja. Kotimaisessa ohjelmistossa on paljon
asia-, talk show- ja muita keskustelupainotteisia ohjelmia, jossa eri brandit saavat paljon
julkisuutta. Kyseisissa ohjelmissa oleville bréndiesiintymisille on tyypillistd niiden
ajankohtaisuus. Niinpa tietyt bréndit saattavat saada lyhyen ajan sisalla merkittavan paljon
huomiota. Esimerkiksi nauhoitusviikolla kotimaista talouseldmdd kuohutti Hackmanin
yrityskaupat, ja viihdemaailmassa puhuttivat Idols -ohjelma sek& ensi-illassa ollut
Hymypoika -elokuva. Namé seka aiheisiin laheisesti liittyvat muut bréndit esiintyivat

aineistossa vahvasti.
e Kuvituksena

Ajankohtais- ja keskusteluohjelmissa kdytetddan paljon ns. kuvituskuvaa. Kun ohjelman
sisaltd perustuu pédasiassa verbaaliseen viestintdan, toimii kuvitus sekd puheenaiheiden
havainnollistajana ettd sisallon piristdjana. Usein kuvituksella ei kuitenkaan ole
informatiivista ~ merkitystd  sisalldlle. Esimerkiksi ~ aineistoviikolla ~ TV1:n
Kuningaskuluttaja -ohjelmassa pohdittiin kahvilaatuja seka digikameroiden takuita, jolloin

kuvituksessa nékyi lukuisia eri kahvimerkkeja seké valokuvaustuotteita.
e Lavastuksena tai henkildiden asusteena

Harvassa televisio-ohjelmassa juontajien vaatteissa nékyy réikeitd brandiesiintymisia.
Vaikka mainosrahoitteisilla kanavilla lopputeksteistd voidaankin usein lukea, ett4
juontajan vaatteet ovat peréisin tietyltd valmistajalta, véltetddn vaatemerkkien liiallista
néyttdmista selvasti. Eri asia on, kun studioon on kutsuttu vieraita, joilla on sattumalta tai
tarkoituksella tiettyd bréndid esille tuovat vaatteet. Talldin tietty merkki voi ndkyé
lahikuvassa pitkiakin aikoja. Esimerkkind MTV3:n Escort -ohjelman vieras, jonka paalla

ollut teinimerkki Paul Frankin t-paita nakyi ohjelmassa yhtajaksoisesti lahes 10 minuuttia.

Lavastuksessa tarvittavat, ns. realismia ohjelmaan tuovat bréndit, ovat vyleisia
késikirjoitetuissa  ohjelmissa.  Esimerkiksi Irtiottoja  -sarjassa  lapsiperheen

aamiaispOydassé olevat Ingman -maito, Valio -tuoremehu ja Latta -margariini kuuluvat
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“itsestddn selvind” rekvisiittaan. Toisaalta ne eivat maarita siséltoad itse brandeind, silla
Ingmanin vaihtaminen Valioon tai Lattan Keijuun, ei tallaisessa tilanteessa muuttaisi
sisaltoa.

Lavastuksissa voidaan kayttaa brandeja mydos silloin, kun ne liittyvat ohjelman aiheeseen.

Esimerkiksi YLE1:n Yokotain elintarvikekeskustelun aikana studion poydalla oli kasa

erilaisia elintarviketuotteita, jotka nékyivat vélilla myos l&hikuvassa.
e Sattumalta taustalla

Sattumalta ohjelmaan joutuvia bréndeja esiintyy paéasiassa vain studion ulkopuolella
kuvatuissa ohjelmissa. Esimerkiksi kun Nelosen Yllytyshullut-ohjelmassa kuvattiin
yleisdtemppua ostoskeskuksessa, taustalla néakyivéat Body Shopin, Kappahlin ja K-Kengan

mainostaulut.
e Madrittdmassa sisaltoa

Siséltéa madrittavat bréndit voivat olla osa juonta tai kohtausta tai liittyd olennaisesti
roolihahmoon. Tallaisia brandiesiintymisid on sekd asiapitoisissa ettd viihdeohjelmissa.
Esimerkiksi asiaohjelma MOT:ssa puhuttiin vauraudesta, ja aiheen korostamiseksi
kuvituksena naytettiin Ferraria ja Lamborghinia. Kasikirjoitetuista viihdeohjelmista
tunnetuin esimerkki on Salatut eldmat -sarjan kioskikohtaukset, joissa hyllyt ovat tdynna
brandituotteita, jotta ympadristd olisi mahdollisimman todentuntuinen. Bréndien

symbolisesta luonteesta siséllon maarittdmisessa tarkemmin kappaleessa 6.
e Mainosmaisena

Ohjelman siséisié, tuottajien sisallyttamia réikeitd mainoksia ei tutkimuksen aineistossa
ollut. Tuotantoryhmadstd riippumattomia, selvasti mainosmaisia bréandimainintoja sen
sijaan oli joitakin. Esimerkiksi nauhoitusviikon aikana muutamassa ohjelmassa vieraana
ollut Crash -yhtyeen laulaja Teemu Brunila mainosti huomiota herattavasti bandin uutta
levyd. Vaikka tuotantoryhmé ei suorissa lahetyksissa voi vaikuttaa ohjelman vieraiden
toimintaan, olisi etukateen nauhoitetuista ohjelmista mahdollista jattad pois réikeéat

mainostempaukset.
e Yleisnimend

Markkinointiviestinndn menestyneimpind tapauksina tunnetaan ne, joissa brandinimi on
muuttunut koko tuoteryhmda tarkoittavaksi yleisnimeksi. Tama on yleistd etenkin

kyseisen tuotteen ns. heavy user -ryhmassd, eli aktiivissa kayttajissd. Suomessa téllainen
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esimerkkitapaus on Tutteli, jota etenkin lapsiperheissa kaytetadn tarkoitettaessa yleisesti
aidinmaitovastikkeita. Britanniassa kdytetddan verbid "hoover” tarkoittamaan imurointia.
termi on peréisin Hoover-merkkisestd imurista (Corrigan 1997, 78). Tutkimuksen
aineistosta nousi esiin mm. brandeistd yleisnimityksiksi osittain muuttuneet “arrg”, eli R-
kioski  (ké&ytetddn yleisnimityksend Kkioskeista) ja burana (k&ytetddn yleisesti
sarkyladkkeistd puhuttaessa).

e Muut esiintymiset

Bréandiesiintymisiin, joita on vaikea kategorioida mihink&&n edellistd ryhmista kuuluvat
esimerkiksi monet verbaaliset maininnat. Studio-ohjelman vieras saattaa mainita tarinaa
kertoessaan jonkun bréndin ilman, ettd maininnan tarkoitusperat ilmenevét ulkopuolisille.
Verbaalinen bréandiesiintyminen ei kuitenkaan koskaan ole sattumaa, kuten monet
visuaaliset taustalla vilahtavat merkit.

USA:ssa primetime -television brandiesiintymisia vuonna 2000 tutkineet Rosellina Ferraro ja
Rosemary J. Avery jakoivat aineistonsa bréndiesiintymiset neljaédn pé&aluokkaan: 1) Suurin
osa 882 brandiesiintymisestd, eli 43 prosenttia oli kasikirjoitetuissa ohjelmissa, kuten draama-
ja komediasarjoissa ja elokuvissa. Ndiden brandisijoittelujen maéra tuntia kohti oli kuitenkin
alhaisin neljastd ryhmasté. 2) Keskustelun aiheena tai kuvituksena oli 38 prosenttia aineiston
brandeistd. Naisté suurin osa esiintyi asia- ja ajankohtaisohjelmissa. 3) Studiokilpailujen ja
peliohjelmien palkintoina k&ytetyt brandituotteet kattoivat 11 prosenttia aineiston
brandiesiintymisistd. N&ama brandiesiintymiset olivat luonteeltaan kaupallisimpia. 4)
Kahdeksan prosenttia bréandiesiintymisista oli urheiluohjelmissa. Puolen tunnin l&hetysaikaa

kohti laskettuna néiden brandien méaré oli selvasti korkein. (Feraro & Avery 2000, 11.)

Ferraron ja Averyn tulokset eivét ole suoraan verrattavissa tdmén tutkimuksen tuloksiin, silla
ensinndkin amerikkalainen primetime -ohjelmisto ei vastaa suomalaista ja toiseksi heidén
aineistonsa oli rajattu eri tavalla kuin tassa tutkimuksessa. Joitakin mielenkiintoisia huomioita

naiden kahden tutkimuksen vaélilla voidaan kuitenkin tehda.

Amerikkalaisten primetime-ohjelmissa maarallisesti ldhes puolet (43%) brandeistd esiintyi
kasikirjoitetuissa ohjelmissa, kun taas suomalaisissa kasikirjoitetuissa sarjoissa esiintyneitd
bréndeja oli noin 13 prosenttia (62/481). (Mt.) Tuntia kohti laskettuna tdman tutkimuksen
késikirjoitettujen ohjelmien brandit olivat viidenneksi suurin ryhmé ohjelmatyyppien
vélisessd vertailussa. On kuitenkin huomioitava, ettd amerikkalaisessa tutkimuksessa

aineistossa olivat mukana elokuvat, tassa tutkimuksessa ne sek& ulkomaiset sarjat oli rajattu
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pois (mt., 4). Téasta huolimatta ero sarjoissa esiintyvien brandien maaréssa Yhdysvaltojen ja
Suomen valilla on merkittava, ja kertoo mielestani suhtautumisesta tarkoituksen mukaiseen
brandisijoitteluun.  Kaupallinen bréndisijoittelu, joka USA:ssa on yleisintd juuri
kasikirjoitetuissa ohjelmissa on Suomessa viel& varsin véhéista. Asian vahvistaa myos se, etta
yhdysvaltalaisissa sarjoissa esiintyneet bréndit ovat suurelta osin keskeisid juonen tai
roolihahmojen kannalta, eli ns. vahvoja brandiesiintymisia (Ferraro & Avery 2000, 12).
Suomalaisissa primetime-sarjoissa vahvoja brandiesiintymisida ei ollut kuin yksi. (Ks.
taulukko 5-2.)

Toinen mielenkiintoinen huomio on uutisoinnin ja keskustelun aiheena ja kuvituksena olevien
brandien suuri maara sekd yhdysvaltalaisissa (38%) ett4d suomalaisissa tv-ohjelmissa. Tassa
tutkimuksessa ei ole laskettu brandiesiintymisten méarié roolijaottelun mukaan. Uutisoinnin
ja keskustelun aiheena tai niiden kuvituksena olleiden bréndien maéard on todennékdisesti
korkea suomalaisissakin ohjelmissa, sill& olettavasti asiaohjelmissa esiintyneista bréndeista
suurin osa kuuluu tah&n ryhmdan. Asiaohjelmien brandiesiintymisten osuus kaikista
esiintymisista on 41 prosenttia (199/481). Asiayhteyksissa esitettyjen brandien korkea mééara
kertoo brandien merkityksestd l&nsimaisessa yhteiskunnassa, sekd Suomessa ettd
Yhdysvalloissa. Yha useammin asioiden uutisointi ja niistd keskustelu edellyttad brandien

mukanaoloa.

5.5 Sponsoroidut ohjelmat ja brandisijoittelu

Sponsoroidut ohjelmat tunnistaa ohjelman yhteydessé esitettdvastd sponsoritunnisteesta.
Tutkimuksen aineistossa oli 18 sponsoroitua ohjelmaa, jotka edustivat 12 eri ohjelmaa.
Ohjelmista viisi esitettiin MTV3:lla (BumtsiBum, Idols, Hockey Night, Salatut Elamat ja W-
tyyli), viisi Nelosella (Haluatko miljonaariksi, Hermopeli, Hypponen&Enbuske Experience,
Irtiottoja ja Krisse) ja kaksi SubTv:IlI4 (Idols Extra ja Roc.Sport). Kahta ohjelmaa lukuun
ottamatta sponsoreita oli yksi. Irtiottoja-sarjalla oli kaksi sponsoria, joilla oli omat, kuitenkin
toisiaan muistuttavat tunnisteensa. Tunnisteita ei kuitenkaan esitetty perékkain, vaan
sponsoritunnus vaihtui ohjelman puolessa vélissad. Hockey Night:lla oli kolme sponsoria, jotka

esitettiin tunnuksessa perakkain.

Televisio-ohjelman sisélld esitettdvd mainonta on Suomessa lailla kiellettyd, mutta
sponsorointi ei. Sponsoroinnille on kuitenkin omat sd&ddoksensd, jotka esitetdan padpiirteittain

luvussa 4.2. Aineiston sponsoroitujen ohjelmien osalta tarkasteltiin niita asioita, joita lakiin
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Kirjatut sdddokset koskevat. Olennaista saddoksissd on se, ettd sponsorin nimi tai tunnus on
esitettava selvasti ohjelman alussa ja/tai lopussa. Sponsori ei mydské&én saa vaikuttaa kyseessa
olevan ohjelman sisaltoon tai sijoitteluun, siten ettd se vaikuttaisi lahetystoiminnan
harjoittajan vastuuseen ja toimitukselliseen riippumattomuuteen ohjelmien suhteen. (Laki
Televisio- ja radiotoiminnasta, 4.luku, 268.) Sponsoritunniste ei saa siséltdd mainonnallisia
elementtejd, vaan ainoastaan tiedottaa ohjelman sponsorista joko tdman nimen, tavaramerkin,
logon tai "muun sponsorista kdytetyn nimityksen™ avulla. (Euroopan Neuvosto 1989, ETS nro
132 ja 2002, ETS nro 171.) Aineiston sponsoroiduista ohjelmista koodattiin siis
sponsoritunnisteiden maarét, esityspaikat ja luonne. Liséksi tarkastelun kohteena oli sponsorin

nakyminen ohjelman sisall.

Kaikissa ohjelmissa oli lainmukaiset tunnisteet ohjelman alussa ja lopussa, nédiden liséksi
suurimmassa osassa ohjelmista oli tunnisteet my6s mainoskatkojen yhteydessa. Tunnisteiden
maara vaihteli ohjelman pituuden sekd katkojen méarédn mukaan. Sponsoritunnisteiden luonne
madriteltiin tdssd tydssa Viestintdviraston televisiomainonnan kestoa ja sijoittelua koskevassa
tutkimuksessa kaytettya luokittelua mukaillen. Tunnisteista koodattiin seuraavat ominaisuudet
(Mainosaikatutkimus 4-6 2003, 12-13):

1) informoiva: visuaalinen (sponsorin nimi tai logo esitetddn visuaalisesti),

2) informoiva: visuaalinen ja verbaalinen (sponsorin nimi esitetddn sekd visuaalisesti ettd
verbaalisesti),

3) esittelee tuotteen,

4) mainosmainen (tunnisteessa korostetaan mainostajan tai sen tuotteen hyvié puolia ja/tai
kehotetaan ostamaan),

5) tarinanomainen (tunniste koostuu useasta eri kohtauksesta),

6) ohjelmaa muistuttava (tunnisteen rakenne, kuvaustyyli tai roolihahmot muistuttavat

pitk&lti ohjelman vastaavia).

Edelld esitetyistd ominaisuuksista useampi voi madrittdd yhtd ja samaa tunnistetta. Lahes
kaikkien aineiston ohjelmien yhteydessé esitettiin kahta eri versiota tunnuksesta; ohjelman
alussa seka lopussa pidempdd, ja katkojen yhteydessd lyhyempdd. Kaikissa ohjelmissa

tunnuksen luonne oli kuitenkin sama vaikka pituus muuttui.

Suurin osa aineiston tunnisteista esitteli sponsorin ainoastaan visuaalisesti informoiden.
Esimerkiksi Salattujen eldmien sponsoritunnisteessa kuvataan jddkaapin ovessa olevaa

muistilappua, jossa lukee “Salatussa eldmissd mukana” ja sen jalkeen kuvaruutuun tulee
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Nordean nimi ja logo. Naitd tunnisteen yksikertaisimpia muotoja oli 12 ohjelmasta
kahdeksassa. Tallainen tunniste on taysin saaddsten mukainen. Aineiston ohjelmista kahdella
oli sponsoritunniste, jonka lainmukaisuus on kyseenalainen, silld niissé esitettiin korostetusti
mainostajan tuote. MTV3:n Hockey Night:n tunnisteessa nakyy kaikkien kolmen sponsorin;
Dressmanin, Euromasterin seké Toyotan tuotteet. Kyseisen tunnisteen luonnetta ei kuitenkaan
voi pitdd mainosmaisena, silld tuotteet nakyivat tunnisteessa melko neutraalisti. Nelosen
Hermopelin tunnisteessa taas esitetddn ohjelman sponsori Eniro ja sen hakupalveluvélineet

jopa hyvin mainosmaisesti.

Sponsoroitujen ohjelmien bréandisijoittelua tutkittaessa on olennaista tarkastella kuinka paljon
sponsori nékyy varsinaisessa ohjelmassa, eli vaikuttaako se ohjelman sisaltéon. Hermopelissa
sponsorin  nakyvyys myos ohjelman sisélld oli kyseenalaista. Eniron hakuohjelmat,
puhelinluettelot sekd nimi ja logo ndkyivat ohjelmassa usein. Oikeastaan koko ohjelmaidea
perustuu Eniron hakupalveluihin, joiden kautta Hermopelin Kkilpailija etsii vastauksia
kysymyksiin. Kyseisesséd ohjelmassa lakiin kirjattua s&adostd: “Sponsori ei saa vaikuttaa
kyseessa olevan ohjelman siséltoon tai sijoitteluun, siten ettd se vaikuttaisi l&hetystoiminnan
harjoittajan vastuuseen ja toimitukselliseen riippumattomuuteen ohjelmien suhteen”, rikotaan

selvasti. (Laki Televisio- ja radiotoiminnasta, 4.luku, 268.)

Myo6s MTV3:n ja SubTV:n Idols -l&hetyksissa ja Nelosen Haluatko miljon&é&riksi —ohjelmassa
sponsorilla oli nékyvé rooli itse siséllossé. ldolsin sponsori Coca Cola nakyi ohjelmissa (myos
Idols extrassa) usein ja selvésti, kun Kilpailun tuomareilla ja kilpailijoilla oli késissaan tai
edessdén poydélla Coca Cola —pulloja. Toisaalta Idolsin tapauksessa sponsorin nakyvyys on
perusteltua silld, ettd virvokkeiden juominen kyseisissa tilanteissa on luonnollista. Idolsissa
sponsorilla ei siis varsinaisesti ole vaikutusta ohjelman sisaltéon. Haluatko miljonaariksi —
visailussa ohjelman sponsorilla, Nordealla sen sijaan on selva rooli kasikirjoituksessa. Joka
kerta kun Kkilpailija saa oikeista vastauksistaan rahaa pankkiin, ohjelman juontaja Lasse
Lehtinen ndyttdd korostetusti Nordean pankkikorttia ja kertoo rahojen olevan nyt tilill4. Tassa
tapauksessa on selvéd, ettd sponsori vaikuttaa ohjelman sisaltoon. Muissa aineiston ohjelmissa

sponsori ei ndy ohjelmassa lainkaan.

Televisio-ohjelmien sponsorointia koskevaa lainsaddantéd noudatettiin siis aineiston
ohjelmien yhteydessd muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Sponsoroiduissa ohjelmissa oli
yhteensd 13 vahvaa brandiesiintymistd (ks. kappale 5.4), mutta ne jakautuivat tasaisesti eri

ohjelmien kesken. Né&in ollen mydsk&én ohjelmien sisélld nékyvét brandiesiintymiset eivat
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poikenneet merkittdvasti muusta viihdeohjelma-aineistosta. Johtopaatoksena voidaan sanoa,
ettd sponsoroiduissa ohjelmissa bréandisijoittelu ei erotu merkittavasti muista ohjelmista.
Sponsorit saavat maksua vastaan nékyvyyden ohjelman yhteydessé esitetyissé tunnisteissa,

mutta eivat paria poikkeusta lukuun ottamatta juurikaan vaikuta ohjelmien sisaltoon.

5.6 Tulosten analysointia

Edella esitettyjen empiiristen tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd suomalaisten
tv-ohjelmien bréndiesiintymiset kertovat pikemminkin bréndien olennaisesta merkityksesta
yhteiskunnassa kuin kaupallisen brandisijoittelun yleistymisestd markkinointikeinona.
Ensinndkin bréndiesiintymisten maaréd oli korkeampi asiaohjelmissa kuin viihdeohjelmissa.
Toiseksi bréndeja esiintyy enemman Ylen kanavilla kuin mainosrahoitteisilla kanavilla.
Kolmanneksi ns. vahvoja (6-13 pistettd) brandiesiintymisi& on esiintymisista alle kuudesosa,
ja ndistd vain murto-osa erittdin vahvoja (10-13 pistettd). (Ks. kuvio 5-7 ja taulukko 5-2.)
Brandisesiintymiset ovat siis useimmiten lyhyitd valayksid kuvaruudussa tai yksittéisia
mainintoja keskusteluissa. Asiaohjelmien ja Ylen kanavien brandeistd suurin osa esiintyy
ajankohtaisia aiheita kasittelevissd inserteisséd ja keskusteluista sekd niissa kaytetyissa
kuvituskuvissa. Kasikirjoitetuissa ohjelmissa kuten sarjoissa, visailuissa ja joissakin muissa

viihdeohjelmissa brandejé ei esiinny merkittavasti. (Ks. kuvio 5-2.)

Merkkejd maksetusta brandisijoittelusta ei aineistosta juurikaan noussut esille.
Amerikkalaisista sarjoista ja elokuvista tuttuja mainosmaisia brandisijoittelutapauksia ei
kotimaisissa ohjelmissa ollut lainkaan. Kaikki tdma kertoo brandien olevan olennainen osa
yhteiskuntaa, jolloin niiden nékymistd on vaikea vélttdd. My0Os verbaaliset maininnat ovat
monessa tilanteessa luonnollisia. Kuten Malmelin toteaa, l&nsimainen kulttuuri on
tavaroistunut siten, ettd asioista on vaikea puhua mainitsematta myos kaupallisia toimijoita
(2003, 55). Televisio-ohjelmien tuottajat ja kanavat eivét voi valttaa visuaalisia ja verbaalisia
brandiesiintymisid, eik& heilld mielesténi ole siihen tarvettakaan. Nyky-yhteiskuntaa kuvaava
ohjelma ilman ainuttakaan brandia ei olisi todellinen. Esimerkkina katsojien liiallisesta

suojelemisesta brandindkyvyytta kohtaan on brittilainen tosi-tv-sarja Big brother. Ohjelmaa
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varten rakennetussa ja lavastetussa talossa ei ndy ainuttakaan brandid, jopa asukkaiden

tilaamat elintarvikepakkaukset teipataan, jottei niiden brandinimet nakyisi lahetyksissa. ®

Ferraro ja Avery tekivét Yhdysvalloissa taté ty6td vastaavan tutkimuksen vuonna 2000, jonka
aineisto kerattiin vuonna 1997. Erot maiden tv-ohjelmistoissa ja lainsaddannossd seka
tutkimusaineistojen rajauksissa (esim. amerikkalaisessa tutkimuksessa mukana uutiset ja
elokuvat) estdvat suorien, yksityiskohtaisten vertailujen tekemisen. Myo6s kuuden vuoden ero
aineistojen keradmisesséd rajoittaa vertailua, silla televisiotuotanto ja markkinoinnin
menetelmé&t ovat kehittyneet paljon tuona aikana. Ferraron ja Averyn tutkimustulokset antavat
kuitenkin jonkinlaista vertailupohjaa tamdan tyon tuloksille. Muita vastaavia primetime-

ohjelmien bréandiesiintymié koskevia tutkimuksia ei t4ta ty6ta tehtéessé 10ytynyt.

Amerikkalaisissa primetime-ohjelmissa oli 2945 brandiesiintymistd 112 tunnissa (Ferraro &
Avery 2000, 3 ja 7). Téssa tutkimuksessa suomalaisten ohjelmien vastaavat méérat ovat 481
brandia 45 tunnissa ja 30 minuutissa. (Ks. kuvio 5-1.) Koko aineistot huomioon ottaen USA:n
primetime-televisiossa esiintyi noin 26 ja Suomessa noin 11 bréndid tunnissa. Ero maiden
valilla on merkittavd, vaikka huomioon otetaan edelld esitetyt, vertailua rajoittavat tekijéat.
Amerikkalaisten ohjelmien yli puolet suurempi maara tuntia kohti esiintyneissé brandeissa
kertoo ennen kaikkea maiden valisistd eroista televisiotuotannossa ja -lainsaadanndssa.
Y hteiskunnallisia eroja ei my6skain voi unohtaa.

Alissa Quartin Brandatyt-Kirjan esipuheessa suomalainen markkinointitutkija VVaula Norrena
kertoo Suomen ja Amerikan valisistd eroista koskien brandien roolia yhteiskunnassa.
Sosiaalisen arvon mittaaminen kulutuksen mééralla ei ole tasa-arvoa korostavassa Suomessa
yhté yleistd kuin Yhdysvalloissa. Suomessa on myds huomattavasti tiukempi markkinoinnin
ja mainonnan saantely (Norrena, ks. Quart 2003, 17.) Suomalaisten péivittdin kohtaaminen
mainosviestien ja bréndiesiintymisten maard ei myoskddn ole samaa luokkaa Kkuin

Amerikassa, ainakaan viela.

Tutkimusaineiston koodausta ja tutkimustuloksia arvioitaessa on huomioitava vastaanottajan
kulttuurisen ja sosiaalisen taustan merkitys brandien huomioimiseen. Monilla tuoteryhmilld

on oma aktiivinen kayttdjakunta, jonka jasenet tunnistavat useita Kilpailevia bréndeja.

® Vuonna 2002 Iso-Britanniassa reaaliaikaisena esitetty Big brother-tuotantojakso esitettiin Suomessa, SubTv:I1a
kevéalla 2004. Ohjelmassa 12 kilpailijaa asuvat samassa asunnossa taysin eristyksissa ulkomaailmasta, ja

kilpailevat siitd, kenet yleiso danestéa viimeisend ulos talosta.
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Yksittdiset brandituotteet taas saattavat olla suunnattuja tietylle, tarkoin rajatulle
kohderyhmalle. Toiset ihmiset ovat myds yleisesti branditietoisempia kuin muut. Esimerkiksi
nuoret  kaupunkilaiset ovat  markkinoinnin  ammattilaisten  mielestd  kaikkein
branditietoisimpina. Television katsojan tausta vaikuttaa siis merkittavasti siihen, mitk&
brandit hédn ohjelmista huomioi. Mainonnan vaikutustutkimuksissa erotetaan myds brandien
tunnistaminen, muistaminen ja niiden vaikutus ostopaatoksiin erillisind tehokkuusmittareina.

Tassa tutkimuksessa puhutaan yleisesti bréndien huomioimisesta.

Tutkimuksen tekijd on tassd tapauksessa alle 30-vuotias kaupungissa asuva nainen, jonka
vapaa-aikaan kuuluvat esim. shoppailu, lastenhoito ja urheilu. Tallainen tausta vaikuttaa
tutkimuksessa koodattuihin brandiesiintymisiin. Mikali koodaajana olisi ollut esimerkiksi
keski-ikdinen, maaseudulla asuva, autoilua harrastava mies, koodatut brandiesiintymiset
olisivat saattaneet poiketa tdmén tutkimuksen tuloksista. Nyt esimerkiksi vaatebréndit on
huomioitu todennédkoisesti hyvinkin kattavasti. Toisaalta vaikkapa autoihin liittyvia
brandiesiintymisten ~ koodauksessa  saattaa  olla  puutteita.  Erot  tv-ohjelmien
brandiesiintymisten koodauksessa liittyvat todenndkdisesti etenkin niihin tapauksiin, joissa
brandistd kertoo vain sen logo. Logojen tunnistaminen esimerkiksi vaatteista tai taka-alalla

nakyvistd mainoksista riippuu siité, kuinka tuttu brandituote on katsojalle.

Kaupallisen brandisijoittelun taustatekijat

Tutkimuksen tuloksista ilmenee, ettd suomalaisissa primetime-televisio-ohjelmissa ei
todennékdisesti juuri harjoiteta kaupallista bréndisijoittelua. Suurin syy tahan on
piilomainontaa ja sponsorointia koskeva lainsaddantd, jonka noudattamista kanavat ja
Viestintdvirasto valvovat. Taustalla vaikuttaa — tai ainakin taytyy toivoa, ettd ndin on —
varmasti myos ohjelmien tekijéiden oma vaatimustaso laadun ja riippumattomuuden suhteen.
Raiked bréandisijoittelu vaikuttaa negatiivisesti katsojien asenteisiin, mik& ei tietenkaan ole
ohjelman tuottajien tai kanavan kannalta toivottavaa (ks. mm. d"Astous & Séguin 1999,
Russel 2002). My6s yritykset haluavat tuoda tuotteensa tai bréndinsa esiin positiivisessa
yhteydessd, toimivat ne sitten virallisina” sponsoreina tai mahdollisen brandisijoittelun
maksajina. Parhaiten ja laillisesti ainoalla oikealla tavalla se tapahtuu sponsoroimalla brandiin
sopivaa ohjelmaa, jonka yhteydessé ilmaistaan sponsorointiyhteys. Monet primetime-

ohjelmat saavatkin merkittavan osan joko osto- tai tuotantokustannuksistaan sponsoreilta.

Taman tutkimuksen empiirinen osuus kasitteli ainoastaan kello 19 ja 23 vaélilla esitettyja

ohjelmia. lltaisin televisio kerda aareenséd kaikkein eniten katsojia, mika tarkoittaa sitd, etta
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silloin esitetd&n suosituimmat ohjelmat. Mitd enemmaén ohjelmalla on katsojia, sitd enemmén
sen yhteyteen saadaan mainostajia, ja sitd enemman kanava saa rahaa — voidakseen ostaa
entistd parempia ohjelmia ulkomailta ja kotimaisilta tuotantoyhtidiltd. Kaupallisten kanavien
primetime-ohjelmien osalta yhtald on selvé. Yleisradiolla taas on tukenaan valtion rahoitus,

eiké sen kanavilla tulisi harjoittaa kaupallista toimintaa.

Enemmaén kysymyksia ja epavarmuutta liittyykin niihin kaupallisten kanavien ohjelmiin, jotka
kerdavat parhaimmillaankin reilusti alle 100 000 katsojaa ja joutuvat siten tyytymaan
vaatimattomampiin esitysaikoihin. Namé& ohjelmat joutuvat usein taistelemaan olemassa
olostaan ennen jokaista alkavaa tuotantokautta. Mainosrahoitteisten kanavien on pysyttava
tiukkana, ja valittava ohjelmistoonsa vain ohjelmia, joilla on edes mahdollisuudet tuottaa
tulosta, eli saada kanavalle mainostajia. Toisaalta ne joutuvat tdyttdma&n myds primetimen
ulkopuolisen ajan, ja tarjottavana on oltava muutakin kuin ulkomaisia ostosarjoja.

Kotimaisille tuotannoille I6ytyy siis tilaa.

Tuottaja/tuotantoyhtid saattaa kuitenkin joutua kokoamaan l&hes koko tuotantobudjetin itse.
Né&issd tapauksissa tuottaja joutuu kayttdmaan kaikki mahdolliset keinot saadakseen
ohjelmansa kannattavaksi. Siind missa kanava hankkii yleensd suosituille primetime-
ohjelmille sponsorit, joutuvat monet pienemmat tuotannot tekemdan sen itse. Kun
esitysajankohta on arki-iltapdiva, puolenydn aikaan tai viikonloppuaamu, ja katsojamé&&ra
joitakin kymmeniatuhansia, ei sponsoreiden I0ytdminen ole helppoa. Tallgin tuottajat
saattavat sortua lupaamaan potentiaalisille yhteistybkumppaneille enemmé&n kuin lain
puitteissa olisi mahdollista, esimerkiksi sponsorin tuotteiden ndkyvyyttd ohjelmassa.
Tallaisessa tilanteessa kanavan tulisi puuttua asiaan. Saanndsten rikkomista saatetaan
kuitenkin katsoa sormien lapi, silld kanava on osittain syyllinen tapahtuneeseen. Koska se ei
ole maksanut ohjelmasta juuri mitéan, on tuottajien pakko loytad rahat tuotantoon muualta.

Kanavahan saa téllaisessa tapauksessa ohjelmaa lahes ilmaiseksi.

Mikéli suomalaisesta tv-ohjelmatarjonnasta halutaan 16ytda epakohtia tai rikkomuksia
sponsoroinnin tai brandisijoittelun suhteen, katseet tulisikin kdéntaa primetimen ulkopuolella
esitettdviin ns. pienen budjetin ohjelmiin. Toisaalta on ymmarrettavas, ettd suurin huoli
kohdistuu niihin ohjelmiin joilla on suurimmat katsojaluvut. On selvé, ettd péivittdin jopa
miljoona katsojaa keradva Salatut elamét on enemmén suurennuslasin alla kuin esimerkiksi

viikonloppuaamuisin esitettdvéd kodinhoito-ohjelma.
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Kaupallisen brandisijoittelun tarkastelu on olennaista ennen kaikkea kuluttajaa suojelevista
lahtdkohdista. Ei-kaupallisen, sisaltéa madrittdvan brandisijoittelun tutkiminen taas on
erdénlaista kulttuurintutkimusta. Symbolisissa merkityksissa kéytetyt brandit kertovat seka
brandien merkityksestd kuluttajille ettd vallitsevista arvoista yhteiskunnassa. Seuraavaksi
palataan luvussa 4 tarkasteltuun bréndiyhteiskuntaan ja kartoitetaan brandisymbolisimin

merkitysta televisio-ohjelmissa.
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6 Brandisymbolismi

Bréndien merkityksia luovasta roolista yhteiskunnassa ei nykypdivana ole epailysta. Mersulla
ajava ja Hugo Bossiin pukeutuva mies luo saman lansimaisen Kkulttuurin jésenissa saman
kaltaisia mielikuvia. Samoin k&y kerrottaessa tytostd, joka juo mieluiten Reilun kaupan
kahvia, kdyttad Body Shopin kosmetiikkaa ja tekee vaateostoksensa UFF:ssa. Kaikki edelld
mainitut brandit kertovat paitsi itse tuotteista ja yrityksistd, my6s niiden kayttajista.
Mercedes-Bentzin vuonna 1987 julkaistussa mainossloganissa on totuus niin yrityksen omasta
logosta kuin lukuisista muistakin brandeistd: “There are signs that become a symbol.”
(Pantzar & al. 1994, 10).

6.1 Brandien symbolinen merkitys nyky-yhteiskunnassa

Semiootikko C.S. Peircen (ks. Fiske 1994) mukaan symboli perustuu tapaan, sopimukseen tai
sé&antoon. Symboli ei muistuta kohdettaan, eika sill& ole siihen valttdmattd mitdén yhteytta,
mutta se kelpaa merkityksen viestittajaksi, koska ihmiset ovat sopineet niin. (Fiske 1994, 71-
72.) Esimerkiksi sydan symbolisoi rakkautta, vaikka sydénkuvio tai ihmisen elin eivét

suoranaisesti liity rakkauteen.

Bréndeilld voi olla myo6s indeksinen luonne, jolloin niilld on suora, todellisuudessa oleva
kytkds kohteeseensa. Esimerkiksi monet kalliit ns. luksusbréndit, kuten Rolls-Royce, toimivat
vaurauden indeksind. Body Shopin tuotteiden kéyttdminen taas on indeksi eldinkokeiden
vastustamisesta, mutta symbolisoi usein yleisesti "eettisesti oikeaa” ajattelua. Toisaalta monet
alun perin indeksiset brandit saattavat muuttua ajan myota symbolisiksi, kun ne menettavat
suoran, ainutlaatuisen yhteyden kohteeseensa. Roland Barthesin (ks. Fiske 1994) mukaan
kohteesta tuleekin symboli, kun se kdyttotavan perusteella alkaa edustaa jotain muuta (mt.,
121). Esimerkiksi Stockmann-tavaratalo symbolisoi brandind monelle, etenkin Helsingin
ulkopuolella asuville luksusta ja vaurautta, vaikka todellisuudessa sen hintataso ei ole

korkeampi kuin saman tasoisten Kilpailijoiden.

Statusbréndeistd kirjoittaneet O"Cass ja Frost nostavat esille termin bréndisymbolismi.
Bréndisymbolismi kuvaa sitd mité tietty tuote merkitsee kuluttajalle sekd niitd tunteita, joita
tuotteen hankinta ja kéyttdminen tuottavat (O"Cass & Frost 2002, 71). Termina

brandisymbolismi on mielestani osuva ja tarpeellinen kuvaamaan bréandien merkitystad nyky-
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yhteiskunnassa. Symboliikan ymmartdminen riippuu kuitenkin seka viestin lahettdjasta etta

vastaanottajasta. Kuten muutkin merkkikielet, myos brandisymboliikka on pitkalti kulttuuri-

ja alakulttuurisidonnaista. Brandien symboliset merkitykset syntyvat kolmella eri tasolla:

1) Laajalla kulttuurisella tasolla; esimerkiksi Suomessa Marimekko symbolisoi perinteit,
suomalaisuutta seka laatua ja on yleisesti koko kansan ylpeyden aihe.

2) Ryhmatasolla, jossa jaetaan sosiaalisia  merkityksid; esimerkiksi aktiivisten
urheiluharrastajien keskuudessa tietyt vaatemerkit kertovat asiantuntevuudesta kun taas
monet yleisesti suositut merkit leimataan sunnuntaiharrastajien kayttamiksi.

3) Henkildkohtaisella tasolla; tietty bréndi saattaa symbolisoida yksittdiselle kuluttajalle

tiettyja arvoja johtuen hanen kokemuksistaan bréandin suhteen. (O"Cass & Frost 2002, 72.)

Brandisymboliikan merkitys yhteiskunnassa vaikuttavien elaméantyylien seké niit4 edustavien
sosiaaliryhmien kuvaamisessa ja toisistaan erottamisessa liittyy myds moniin muihin
tekijoihin, jotka ovat syntyneet paljon ennen brandeja. Bourdieun (1984, ks. Corrigan 1997)
mukaan eldmantyylit ovat kombinaatioita erilaisista yksittaisistd tapahtumista ja
ominaisuuksista, kuten musiikkimaku tai suhtautuminen luonnonsuojeluun. N&iden
kombinaatioiden avulla voidaan ilmaista merkittavi& sosiaalisia eroja ihmistyyppien vélilla.
Koska nyky&dédn suurin osa eldménvalinnoista liittyy my0s kuluttamiseen, voidaan jokaisen
kulutusteon sanova tuottavan sosiaalisia eroja. (Corrigan 1997, 28.) Brandisymbolismi, sen
merkitykset ja kayttd eivat siis vélttdmattd nayttdydy kaikille tai itsestdan selvina.
Bréndivalinnat eivat myoskaan aina ole tietoisia. Niiden taustalla voi olla muihin kuin itse
brandiin liittyvat kulutuspé&tokset. Esimerkiksi luontoa suojelevat valitsevat pesuaineita,
joiden pakkauksissa kerrotaan aineiden luontoystavallisyydesta kiinnittdmattd huomiota itse
brandinimeen. Tallaisetkin valinnat kertovat kuitenkin kayttdjistaan, ja ovat siten epasuoraa

brandisymbolismia.

Sosiologit painottavat kulutustutkimuksessaan tuotteiden ostamisen ja k&yttdmisen
merkitystd. Mitd kaupallisemmaksi yhteiskunta muuttuu, sitd suurempi rooli on kuitenkin
brandeilld. Samaan tuotekategoriaan kuuluu yh& enemmén Kkilpailevia tuotteita, jota eivét
usein juurikaan eroa toisistaan konkreettisten tai toiminnallisten ominaisuuksiensa osalta.
Massasta erottuminen on tehtdva brandiin liitettdvien mielikuvien avulla. 1970-luvulla farkut
symboloivat demokratiaa ja tasa-arvoa, koska “kaikki” pystyivat kayttamaan farkkuja (mt.,
168). Nykyadan pelkké farkkujen kayttdminen ei kerro kdyttdjastddn juuri mitdén — olennaista

on se, mitd brandia farkut edustavat.
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Yhteiskunnalliset ja kulttuuriset arvot vaikuttavat bréndien symbolisten merkitysten
syntymiseen ja muokkautumiseen. Esimerkiksi mitd enemman yhteiskunnassa korostetaan
taloudellisia arvoja ja eroja, sitd enemmé&n merkitystd on brandeilld, jotka symbolisoivat
vaurautta ja menestystd. Symbolisen luonteen laajemmassa mittakaavassa saaneista brandeista
monet edustavatkin ns. taloudellisia status-merkkeja. (O"Cass & Frost 2002, 72.)
Statuskuluttaminen on motivoitu prosessi, jossa yksilot pyrkivat parantamaan sosiaalista
asemaansa sellaisten tuotteiden korostetulla kuluttamisella, jotka symbolisoivat statusta seka
yksilolle itselleen ettd hantd ympérdiville ihmisille (Eastman et al. 1999, 310). Markkinoijille
tdma merkitsee sitd, ettd jos he onnistuvat yhdistdimé&éan brandiinséd oikean statusleiman
tehokkaan pakkaus- ja jakelutavan sekd oikeanlaisen promootion avulla, he voivat pyytaa
tuotteesta Kkilpailijoita korkeampaa hintaa menettamatta kysyntaa (O"Cass & Frost 2002, 69).
Hyvé esimerkki on vaatemerkki Diesel, joka valmistaa ja myy farkkuja sekd muita vapaa-ajan
vaatteita padasiassa nuorille. Brandilla on merkittdva trendikyyttd, vapautta, ajattomuutta,
rentoutta, laatua ja itsendisyyttd korostava symbolinen leima, seka kilpailijoita korkeammat
hinnat. Dieselin vaatteiden laatu tai muut toiminnalliset ominaisuudet eivat kuitenkaan

valttamatta vastaa korkeaa hintatasoa.

Kuten aikaisemmin on todettu brandien symbolinen merkitys riippuu viestin lahettdjasté ja
vastaanottajasta, sek& ndiden yhdessé hyvéksymistd merkityksistd. Koska bréndituotteiden
kaytto ja etenkin brandeille annetut symboliset merkitykset ovat hyvin pitkélle kulttuuri- ja
alakulttuurikohtaisia, kertoo brandisymboliikan kayttd usein enemmaén lahettdjastd kuin
vastaanottajista. Niinp& esimerkiksi tdssa tyossa esittdméni esimerkit brandien symbolisista
merkityksistd kertovat vahintddn yhtd paljon minusta kuin yhteiskunnasta yleensé. Voi olla,
ettd brandiesimerkkini eivat edes aukea kaikille tamén tyon lukijoille toivomallani tavalla.
Brandien kayttd mediaviestien sisallon maarittamisessa, esimerkiksi televisiossa kertoo myos

paljon ohjelman taustalla olevasta tekijajoukosta.

6.2 Brandit sisallon maarittajina televisio-ohjelmissa

Bréndien kulttuurisidonnaisuus on huomioitava myds television bréndisijoittelua
tarkasteltaessa tai suunniteltaessa. Tv-ohjelmiin tietoisesti sijoitettujen brandien tarkoitus on
kiinnittdd kohderyhmén huomio tuotteeseen tai palveluun (kaupallinen sijoittelu), kertoa télle
jotain sisaltda tai roolihahmoa maarittavaa (ei-kaupallinen sijoittelu) tai seka ettd (kaupallinen
sijoittelu, joka maarittdd myos siséltod). Kaikissa kolmessa tapauksessa bréndin on

esiinnyttdva oikeassa ohjelmassa ja kontekstissa, jotta sijoittelun vaikutus olisi toivottu.
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Mikéli brandin symbolinen merkitys ei ole katsojalle tuttu, ei tdmd kiinnitd huomiota

sijoitteluun, eivatka ohjelmantekijat tavoita haluttua vaikutusta.

Kaupallisen brandisijoittelun suunnittelussa brandin symbolinen rooli juonessa on ideaalinen
mainostajan nakokulmasta. Brandiesiintymiset, jotka liittyvat juoneen tai roolihahmoon seka
huomioidaan seka muistetaan muita paremmin (ks. mm. Karrh 1998, d"Astous & Séguin
1999, Russel 2002). Symbolina toimiva brandi nédyttdd kuitenkin kuuluvan olennaisesti
juoneen tai roolihahmoon, joten sen kaupallinen tausta ei kiinnitd katsojan huomiota.
Kaupallinen brandisijoittelu yhdistettynd bréandin symboliseen rooliin tarinassa edustaakin

hybridiviestid puhtaimmillaan. (Ks. kappale 4.3.)

Bréandien kayttd sisallon madrittamisessa yhdistetddn helposti vain kasikirjoitetuissa
ohjelmissa kéytetyksi menetelméksi. Draamasarjassa yleisesti tunnetuilla bréandinimilla tai -
tuotteilla voidaan kertoa yksityiskohtia sek& juonesta ettd roolihahmoista. Esimerkiksi
muutamassa aineiston Salatut eldmat -jaksossa mainittiin ja esitettiin visuaalisesti Credit
Suisse -pankin nimi. Brandi liittyi juonenk&énteeseen, jossa kadonnut rahasumma oli 16ytynyt
sveitsildiselta pankkitililtd. Credit Suisse -bréandi symbolisoi ohjelmassa salaperdisyyttd ja

sveitsildisten pankkien mainetta suurten rahasummien talletuksessa.

Tutkimuksen aineistosta nousi kuitenkin useita, myds muissa ohjelmatyypeissé esiintyneitd
esimerkkeja brandisymbolismista. Asiaohjelmissa kdytetddn uutisoinnin tai keskustelun
kuvituksena usein symbolista kuvitusta. Esimerkiksi Ylen TV2:n MOT -ohjelmassa kéytettiin
kuvitusta Ferrari-, Mercedes-Bentz- ja Lamborghini-merkkisistd luksusautoista puhuttaessa
akillisestd vaurastumisesta. Talk show-, visailu- ja muissa studio-ohjelmissa taas sekd
juontajat ettd vieraat/kilpailijat k&yttavat brandimainintoja kuvaamaan tarinan tai tapahtumien
yksityiskohtia. Esimerkiksi Harakanpesd -talk show:ssa nakyi ja mainittiin useita
brandituotteita (esim. Fazerin Sininen, Juhla Mokka, Turun Sinappi, Fiskars ja Koskenkorva)
puhuttaessa kotimaisuudesta. Kuutamolla-ohjelmassa taas vieraana ollut ndyttelija véritti
Puolassa kokemiaan tapahtumia kertomalla "paikallisista mafiosoista, jotka ajoivat rahjaisella

Ladalla”. Lada toimi tilanteessa kbyhan Itd-Euroopan symbolina.

Tadmaén tyon toiseen tutkimuskysymykseen “Mik& on bréandien symbolinen merkitys nyky-
yhteiskunnan kuvaajina suomalaisissa tv-ohjelmissa?”” liittyi oletus, ettd bréndeja
kaytettaisiin symboleina erityisesti késikirjoitetuissa ohjelmissa, kuten sarjoissa. Tutkimuksen
aineisto osoitti kuitenkin, ettd bréandisymbolisimia esiintyy kaikissa ohjelmakategorioissa.

Usein televisiossa esiintyvilla brandeilld on symbolinen merkitys, ilman ettd niiden kontekstia
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ohjelmassa on erityisesti suunniteltu. Talléin on yleensd kyse kuvista, jossa henkil6iden,
yhteiskunnan, tai jonkin sen ilmién yhteydessa nakyvat ja mainitut brandit maarittavat sisaltoa
samalla tavalla kuin tarinan, uutisen, puheenvuoron tai kuvituksen muut elementit. Brandit
saattavat olla niin itsestddn selvd osa kohtausta, ettei niihin kiinnitd huomiota. Etenkin
visuaalisten brandiesiintymisten edessé saattaa “sokeutua” jopa tarkoituksella brandeja etsiva
katsoja. Téllaiset tilanteet ovat jalleen hyva esimerkki brandien olennaisesta roolista

yhteiskunnassa, etenkin lansimaisessa kulttuurissa.

Televisio-ohjelmissa esiintyvéa brandisymbolismia voidaankin mielesténi pitéé jopa itsestdén
selvéné keinona kuvata yhteiskunnan ilmiditd. Brandit ovat tulleet niin luonnolliseksi osaksi
ihmisten eldmaé, ettd niiden olemassa oloon ei edes kiinnit4 yleensd huomiota. Ja kun jostain
tulee osa kulttuuria, tulee siitd vaistamattd myos osa mediasisaltod. Niinpd brandisymbolisimi

televisiossa kuvastaa sen roolia yhteiskunnassa, ja toisinpéin.

Brandisymbolisimi  kuitenkin eldd ja muuttuu jatkuvasti. Vanhoja brandeja katoaa
huomaamatta, samalla kun uusia brandej& nousee markkinoille yhd nopeammassa tahdissa.
Bréndien symboliset merkitykset ovat padasiassa mainonnan ansiota, mutta myods kayttéjat
itse, etenkin alakulttuureissa, luovat niille omia merkityksiaan. Jotta brandille ehtii syntya
ainakin sen aktiivisessa kayttajaryhmassa hyvaksytty symbolinen merkitys, on sen pysyttava
markkinoilla tietyn aikaa. Symbolihan perustuu ihmisten sopimukseen tai sen kayttdmisen
myOtd opittuun tapaan (Fiske 1994, 71-72). Mitd pidempadn brandituote el&a, sita
vahvemmaksi sen symbolinen merkitys voi syntyd. Vaikutus on my0s toisen suuntainen;
onnistuneella mainonnalla bréndille voidaan kehittdd symbolinen merkitys, joka takaa sen
menestyksen.
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7 Paatelmia ja pohdintaa

Taman tutkimuksen ensisijaisensa tavoitteena oli selvittdd miten brandisijoittelu toteutuu
suomalaisissa tv-ohjelmissa. Tydn alussa esitettiin malli, jonka perusteella bréandiesiintymiset
voidaan jakaa sattumalta nakyviin, uutisoituihin sek& sijoiteltuihin bréndeihin. Jalkimmaiset
voidaan edelleen jakaa kaupallisiin ja ei-kaupallisiin sijoitteluihin. (Ks. kuvio 2-1.) Brandien
tietoista sijoittelua ei tutkimuksessa pyritty tasmallisesti todistamaan. Aineiston tarkastelu
osoitti Kkuitenkin, ettd uutisoitujen sekd sattumalta ndkyvien brandien osuus Kkaikista
esiintymisistd on suuri. N&in ollen tietoisesti sijoiteltujen brandien maara jaa melko

vahaiseksi.

7.1 Brandit luonnollinen osa televisio-ohjelmia

Suomalaisissa televisio-ohjelmissa brandien sattumanvarainen nékyvyys sek& osallisuus
keskusteluissa ja uutisoinnissa on yleensa luonnollista ja jopa itsestaan selvaa. Eri kanavien ja
ohjelmatyyppien valisesséd vertailussa sekd brandiesiintymisten luonnetta kartoitettaessa
paljastui, ettd etenkin uutisoituja bréndeja on yllattdvan paljon. Ylen kanavista TV1:II4
esiintyi koko aineistoa kohti enemman brandejd kuin mainosrahoitteisilla kanavilla.
Asiaohjelmien  brandiesiintymisten maéardssé molemmat Ylen kanavat nousivat
mainoskanavien ohitse. (Ks. kuvio 5-1.) Ohjelmakategorioiden vélisessa vertailussa taas
ajankohtaisohjelmat ja muut faktaohjelmat ylittivat brandiesiintymisten maérallaan kaikki
viihdeohjelmaluokat (ks. kuvio 5-2). Ylen Kkanavien sekd asiaohjelmien korkeat
brandiesiintymismaarat kertovat sattumalta nakyvien ja etenkin uutisoitujen bréndien
merkittavasta roolista. llman bréndimainintoja ja nakyvyytta nyky-yhteiskunnan kuvaaminen

olisikin lahes mahdotonta.

Myds tuoteryhmien valinen vertailu vahvisti brandien olevan luonnollinen osa televisio-
ohjelmia. Eniten brandiesiintymisid oli elintarvikkeilla sekd kodin kalusteilla ja tavaroilla.
Néiden tuoteryhmien brandit ovat olennainen osa arkieldaméd, eikd niiden osallisuutta
televisio-ohjelmissakaan voi vélttdd. On kuitenkin muistettava, ettd péivittéistarvikkeet ovat
luonteeltaan ihanteellisia kaupalliseen brandisijoitteluun. Ne on mahdollista sijoittaa ikdin
kuin luonnolliseksi osaksi ohjelmaa, ja samalla ne voivat saada mainostajan kannalta

merkittdvad ndkyvyyttd katsojien silmissd. Tietoisesti, ja etenkin mainostarkoituksessa tv-
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ohjelmiin sijoitettujen tuotteiden kaupallista luonnetta on kuitenkin vaikea todistaa.
Kaupallisen bréndisijoittelun tunnistamista koko tv-ohjelmiston brandimassasta vaikeuttaa se,
ettd yleensd mainostajien ja tuottajien mahdolliset yhteistydsopimukset eivat ole julkisia.
Sponsoroitujen ohjelmien osalta lain vaatimat tunnisteet kertovat yhteisty0dstd, mutta muiden

ohjelmien mahdolliset yhteistydkumppanit jadvat usein arvailujen varaan.

Tassa tutkimuksessa esitetddn malli, jonka avulla bréndiesiintymisistd voidaan erottaa
katsojan kannalta kaikkein merkittdvimmat. (Ks. kappale 5.4.) Vahvojen bréndiesiintymisten
nostaminen suurennuslasin alle on perusteltua kahdesta syystd. Ensinndkin Suomen laki
kieltdd piilomainonnan, jolla tarkoitetaan bréndien esittdmistd mainostarkoituksessa (Laki
Televisio- ja radiotoiminnasta, 4.luku, 268; HE 34/1998). Tutkimuksessa eriteltyja vahvoja
brandiesiintymisid voidaan pitd& mainosluonteisina, silld niissd bréndi esitetddn usein
korostetusti sekd visuaalisesti ettd verbaalisesti. Toiseksi vahvat brandiesiintymiset ovat
katsojien kannalta kaikkein merkityksellisimpid, jollaisia voidaan olettaa myds kaupallisten
brandisijoitteluiden olevan. Vaativathan brandisijoittelusta maksavat vastinetta rahoilleen, eli
tuloksellista brandinékyvyyttd ohjelmassa. Kaupallisen bréandisijoittelun havaitsemiseksi ja
sen kontrolloinnin  helpottamiseksi on siis perusteltua tutkia erityisesti vahvoja
brandiesiintymisia.

Tutkimusaineiston vahvojen brandiesiintymisten tarkastelu osoitti kuitenkin, etteivat ne
valttdmétta ole kaupallisen bréndisijoittelun tulosta. Myds viihdeohjelmissa brandit voivat
saada merkittavad nékyvyyttd ollessaan esimerkiksi keskustelun aiheena tai sisaltoa
madrittdvassa roolissa. Talloin esiintyminen on perusteltua ohjelman siséllon kannalta.
Tutkimus osoitti myds, ettd niin asia- kuin viihdeohjelmissakin yksittdinen ohjelmaidea tai
keskustelun aihe voi nostaa korostetusti esiin tiettyja brandeja. Yksittaisten ohjelmien
brandiesiintymisten maarat voivatkin vaihdella selvasti eri jaksojen vélilla. Mikali tietty
brandi kuitenkin esiintyy korostetusti ohjelmassa jaksosta toiseen, voidaan olettaa, ett4 on
kyse kaupallisesta brandisijoittelusta.  Téllaisten tapausten l0ytdminen edellyttda
perusteellisempaa tutkimusta pidemmalla aikavalilla. Brandiesiintymisten luokittelu niiden
merkityksellisyyden perusteella on hyddyllinen apuvdline tv-ohjelmien sisélld tapahtuvan
mainonnan valvomisessa. Talléin huomio tarvitsee kiinnittdd vain osaan kaikista tv-ohjelmien

brandiesiintymisista.

Tutkimuksen l&htdoletus oli, ettd osa suomalaisissa tv-ohjelmissa esiintyvista brandeista on
sijoitettu niihin maarittdmaén sisaltéd. Monet aineistosta nousseet esimerkit osoittavat tdméan

pitdvan paikkaansa. Toiseen tutkimuskysymykseen ”"Mika on brandien symbolinen merkitys
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nyky-yhteiskunnan kuvaajina suomalaisissa tv-ohjelmissa?”” vastaaminen olikin odotettua
yksinkertaisempaa. Tutkimus osoitti, ettd brandisymbolismin rooli sekd yhteiskunnassa etta
televisiossa on ilmeinen, ja ettd bréndit toimivan monessa ohjelmakontekstissa yhtd
luonnollisina elementteind kuin muut ns. perinteiset symbolit. Myds brandisymbolisimin
ymmaértdminen on samalla tavalla kulttuuri- ja kohderyhmésidonnaista, kuin muidenkin
symbolien kayttd. Tv-ohjelmien bréndeihin liitettyjen merkitysten vélittyminen edellyttda

l&hettajalté eli ohjelman tekijoilta tai mainostajalta vastaanottajien hyvéa tuntemusta.

Yllattdva ja mielenkiintoinen tutkimustulos oli, ettd brandisymbolismia esiintyy ennakko-
oletuksesta huolimatta kasikirjoitettujen ohjelmien liséksi myds muissa ohjelmakategorioissa.
Etenkin asiaohjelmien kuvituksessa seka puheenaiheiden havainnollistamisessa kéytetyt
brandiesimerkit osoittavat, ettd brandien symbolinen rooli on yleisesti hyvaksytty.
Bréndisymbolismi voidaan siis liittdd sisaltod maarittdvan brandisijoittelun lisdksi myds
muihin bréndiesiintymisten muotoihin. (Ks. kuvio 2-1.) Brandisymbolismin tarkastelu
vahvistaakin empiirisen tutkimuksen tuloksen; televisio-ohjelmien brandiesiintymiset kertovat
enemmankin brandien olennaisesta merkityksestd suomalaisessa yhteiskunnassa kuin

kaupallisen brandisijoittelun yleistymisesta markkinointikeinona.

Tassa tutkimuksessa on Kkartoitettu ensimmaistd kertaa suomalaisissa televisio-ohjelmissa
esiintyvid brandeja. Kotimaisten primetime-ohjelmien tarkastelu osoitti, ettd vaikka bréndeja
esiintyy paljon, ei tarkoituksellinen tai varsinkaan kaupallinen bréndisijoittelu anna vield
juurikaan aihetta huolehtimiseen. Suurin osa bréndeisté esiintyy luonnollisissa tai ohjelman
sisdllon  kannalta perustelluissa  yhteyksissd. Sekd ensimmaéiseen ettd toiseen
tutkimuskysymykseen vastaaminen osoitti, ettd bréndeistd on tullut itsestddn selvd osa

yhteiskuntaa, jolloin niill& on nakyva rooli myos televisio-ohjelmissa.

7.2 Tutkimuksen haasteet

Kuten jo tutkimuksen alussa todettiin, ei bréndille 10ydy yht4 oikeaa mé&é&ritelméa. Bréndin
luonteesta ja sen abstraktista olemuksesta kiisteleminen saattaa olla markkinoinnin alalla
rikastuttavaa, mutta tutkimuksen kannalta bréandin epdselvd méaaritelma on hankala. Tdssa
tyossd brandid on késitelty sen fyysisessd muodossa, silld bréndi toimi koodauksessa
konkreettisena yksikkond. Visuaalisesti ja verbaalisesti tv-ohjelmissa esiintyvét bréndit
voidaan laskea ja luokitella niiden ominaisuuksien perusteella. Tastd huolimatta

“brandikelpoisuuden” méaarittely aiheutti koodauksessa paljon pohdittavaa. Se, ettd nykyaan
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mika tahansa erisnimi urheiluseurasta muusikkoon voi olla brandi, tekee brandisijoittelun
tutkimuksesta entistédkin hankalampaa. Ns. ei-perinteisten brandien voi olla jopa helpompaa
saada julkisuutta kuin tunnettuja brandej& edustavien tuotteiden ja palvelujen, silld niiden
kaupallinen luonne ei ole yht& lapinékyva. Silti medianékyvyys voi olla ndiden ei-perinteisten

brandien tavoitteena ja jopa elinehtona, siind missé yleisesti tunnustettujen bréndienkin.

Tutkimusaineiston koodausmenetelm&& seka tutkimustuloksia arvioitaessa on huomioitava
my0s vastaanottajan eli koodaajan taustan merkitys brandien huomioimiseen. Monet bréndit
tunnetaan ja tunnistetaan hyvin vain aktiivisen kayttajaryhménsa keskuudessa. Aineiston
kasittelyssa tama tarkoittaa sité, ettd koodaaja tunnistaa hyvin itselleen tutut brandit, mutta

jotkut, erityisesti pelkill& logoilla esiintyvat brandit saattavat ja4d& huomioimatta.

Tassa tutkimuksessa suoritettiin rinnakkaiskoodaus, jonka tulosten vastaavuus varsinaisen
koodauksen kanssa oli hyva. Luotettavuuden varmistamiseksi olisi tulevaisuudessa kuitenkin
perusteltua kayttdd useampaa koodaajaa tai suorittaa koodaus ainakin kaksi Kkertaa.
Koodaajien sosiaaliset taustat tulisivat myds olla erilaiset, jotta eri kohderyhmille suunnatut

brandit saataisiin mahdollisimman kattavasti koodattua.

7.3 Ideoita jatkotutkimukseen

Tassa tutkimuksessa l&htokohdiksi valittiin televisiokatsojien sekd ohjelmien sisalla
tapahtuvaa mainontaa valvovan tahon nékokulmat. Koska brandisijoittelu on ilmiona viela
nuori ja tutkimaton etenkin Euroopassa, 10ytyy sen parista useita tuoreita nakokulmia

jatkotutkimukseen.

Mainostajien lahtokohdista bréndisijoittelua markkinointikeinona on tutkittu maailmalla.
Myo6s Suomessa kansainvéliset yritykset, esimerkiksi Nokia ovat tutkineet jonkin verran
omien brandiensa ihanteellista mediandkyvyyttd, péaasiassa elokuvissa. Laajempaan ja
yleisesti sovellettavaan tutkimukseen on kuitenkin aihetta. Suomen tiukka ja vaikeasti
ymmarrettdva laki etenkin television osalta antaa lisdhaastetta sekd mahdollisen

brandisijoittelun suunnittelijoille ett4 sen tutkijoille.

Bréndisijoittelun vaikutus kuluttajiin odottaa aiheena vield suomalaisia tutkijoitansa. Tdssa
tutkielmassa on kdytetty lahteind useita vaikutustutkimuksia, mutta niistd monet kasittelevat
elokuvien brandisijoittelua. Television osalta vaikutustutkimuksissa taas on yleensa kaytetty
tdysin keinotekoista tutkimusasetelmaa. Bréndisijoittelun vaikutuksia tulisikin tutkia

mahdollisimman aidossa ymparistossd, jossa kuluttajien reagointi esiintyviin brandeihin olisi
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luonnollista. Tutkimukseen tulisi myds ottaa mukaan useita eri ohjelmatyyppejd, joissa
esiintyy muitakin kuin tarkoituksella sijoitettuja brandeja. Voivathan esimerkiksi uutisoidut
tai sisélt0d madrittdvat brandit vaikuttaa kuluttajiin siind missd kaupallisesti sijoitetutkin
brandit.

Vaikka aikaisemmissa tutkimuksissa on haastateltu kuluttajia, on suurimmassa osassa niista
ldhtokohtana  ollut  mainostajia  hyddyttavien  bréandisijoittelukeinojen  16ytdminen.
Vaikutustutkimusten kaupallinen merkitys kasvaa jatkuvasti, silla etenkin Yhdysvalloissa yha
suurempi osa yritysten markkinointibudjeteista sijoitetaan brandisijoitteluun. Amerikkalaisia
mainostajia ilahduttaakin varmasti, ettd yhdysvaltalainen televisiomittauksia tekeva yritys,
Nielsen Media Research ilmoitti aloittavansa vuonna 2004 televisio-ohjelmien
brandisijoittelun tehokkuusmittaukset. Elokuvien osalta vastaavaa palvelua on myyty
Amerikassa jo jonkin aikaa. Nielsen tarjoaa tietoja mm. siitd kuinka kauan kukin tuote on
tiettyna aika esiintynyt televisiossa ja kuinka keskeisessa roolissa. (Markkinointi & Mainonta
5.12.2003.)

Mielenkiintoinen tutkimuslédhtékohta on myds bréndisijoittelun vaikutus tv-ohjelmien tai
elokuvien laatuun ja riippumattomuuteen. Moni tuottaja ja etenkin tuotantojen luova
taustaryhma vakuuttavat tuotantojen olevan riippumattomia ja ei-kaupallisia. Mutta onko
nykypdivanad mahdollista tuottaa tv-ohjelma tai elokuva ilman, ettd lopputulokseen vaikuttaa
mik&an tuotannon ulkopuolinen ja kaupallinen taho? Aihetta kannattaisi tutkia esimerkiksi
viestinten, luovien siséllon tuottajien ja kuluttajien l&htokohdista. Bréndit hallitsevat ja
madrittavat elinymparistédmme, mutta voiko draamasarjan ilme ja sen tarjoama maailmakuva
edes vastata brandien tayttdméaa todellisuutta, ilman ettd bréndisijoittelua vierastavat nousevat

takajaloilleen?

7.4 Brandisijoittelu nyt ja tulevaisuudessa

On myonnettdvd, ettd tutkimusta aloittaessani kuvittelin tarttuvani aiheeseen, josta l6ytyisi
helposti tavallisen televisiokatsojan koskemattomuutta uhkaavia epakohtia. Tiesin toki, etta
brandisijoittelulla ei vield ole Suomessa yhtd merkittdvad asemaa kuin esimerkiksi
Yhdysvalloissa, mutta oletin saavani todisteita ainakin tulevaisuutta koskevaan
huolehtimiseen. Suomalaisten tv-ohjelmien bréndisijoittelua koskeva tutkimus osoitti

kuitenkin, ettd ainakaan vield ei tarvitse menett&dd younia haitallisen bréndisijoittelun vuoksi.
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Kokonaisuudessaan television primetime-ohjelmisto noudattaa lakia kuuliaisesti eikd osoita

myoskaan merkkeja katsojia vahingoittavista ominaisuuksista.

Brandeja esiintyy kuitenkin paljon. Ja joitakin silmille hyppéd&vid esimerkkeja réikeistéd
brandiesiintymisistd 10ytyy seka aineiston ohjelmista ettd varmasti monen katsojan
kokemuksista. Vaikka bréndien osallisuus ohjelmissa on yleensé perusteltua sisallén kannalta,
ei silmid kannata ummistaa mainosluonteiselta bréndisijoittelulta. Kanavat ja valvovat
viranomaiset pyrkivét pitdaméan innokkaat mainostajat kurissa, mutta television muuttuva
luonne houkuttelee kehittelem&an uusia tapoja kiinnittdd katsojien huomio markkinoilla

kaupattaviin brandeihin.

Rajojen asettaminen ja lainkuuliaisuuden valvominen on bréandisijoittelun osalta haasteellista.
Vaikeaselitteinen laki, yhteisten maaritelmien puuttuminen sekd nopeasti muuttuva televisio-
ja markkinointiala mahdollistavat rajojen kyseenalaistamisen, mik4 taas tietdd valvoville
tahoille padnvaivaa. Viranomaisten tulisikin pattad mihin rajallinen huomio suunnataan;
suosittuihin ja brandisijoittelultaan “viattomiin” primetime-ohjelmiin vai ns. pienen budjetin
ohjelmiin, joilla saattaa véhéisten Kkatsojien liséksi olla lakia sormien vélitse tulkitseva
tekijajoukko. Saadosten sekd valvonnan vastuualueiden tarkentamisessa on myds varaa.
Lakimuutoksia on ymmarrettavasti vaikea tehdd, koska kukaan ei varmuudella tiedd mihin
maailma on menossa. Talla hetkelld vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd sekd ohjelman tekijoiden,

kanavien ettd valvontaviranomaisten leireissa odotellaan ihmetellen tulevaa.

Itse ehdotan kaikille huolestuneille malttia ja koko bréandiyhteiskunnan luonteen ymmarrysta.
Bréndit ovat tulleet jd&ddakseen sekd ymparistoomme etté televisio-ohjelmiin. Talla hetkelld
onkin ké&ynnissa koko lansimaista kulttuuria koskeva keskustelu brandien paikasta ja tilasta.
Naomi Kleinin ja Alissa Quartin brandivastaiset kirjat "No Logo” ja "Bréndatyt” ovat saaneet
liikkeelle ndkyvén ”Pro Logo” -kampanjan, jonka edustajat ovat ymmarrettavasti padasiassa
markkinoinnin ammattilaisia. Keskustelu on mielenkiintoinen ja erittdin tarpeellinen.

Peruuttaminen brandiyhteiskunnasta ei en&é onnistu.
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Liite 1(2)

Aineiston jaottelu ohjelmatyyppien mukaan, suluissa ohjelmien pituudet minuutteina.

1. Sarjat (360)
Ylel: Kotikatu (45)
Yle 2: Tie Edeniin (30), Kansankynttilat (30), Palvelijat (10)
MTV3: Salatut EI&mét (5x30), Kuumia aaltoja (25)
Nelonen: Irtiottoja (70)
2. Visailut ja muut studiokilpailut (645)
Ylel: Maailman ympari (30), Uutisvuoto (35)
Yle 2: Leikin varjolla — ellet tunne, alya! (50), Suuri Kupla (30), Umpimahké (50), Se on
siind (35)
MTV3: Kokkisota (40), Heikoin lenkki (60), Kuutamolla (45), Bumtsi Bum (60)
Nelonen: Giljotiini (3x30), Hermopeli (45), Haluatko miljonééariksi? (45)
SubTV: Julkvisti (30)
3. Talk show- ja keskusteluohjelmat (510)
Yle 1: Ben Furman (50), Voimala (45), Yokotai (45)
Yle2: FST: Bettina S (40), Harakanpesa (50), Zulu (45)
MTV3: W-tyyli (30), Vaarallinen risteys (55), Levyraati (60)
Nelonen: Krisse (30), Hypponen Enbuske Experience (60)
4. Urheiluohjelmat (80)
Yle 2: FST: Sportmagasinet (25)
MTV3: SM-liiga Hockey Night (5), SM-liiga Hockey Night (20)
SubTv: ROC.sport.Tv (30)
5. Muut viihdeohjelmat (340)
Yle 1: Muuttujat (30), Itsevaltiaat (15)
MTV3: Ruokala.tv (15), Idols (55), Idols (60) Escort (30)
Nelonen: Yllytyshullut (45)
SubTV: The McCoys Show (30), Submarine (30), Idols extra (30)
6. Kulttuuriohjelmat (165)
Ylel: Kosmos (20), Kirja A&O (25)
Yle2: Estradilla: Kaseva (75)
SubTV: Elokuvatarkastaja (30), Sessions Live (15)



7. Dokumentit ja dokumentaariset ohjelmat (145)
Ylel: Tosi tarina (30), Kulttuuridokumentti (30), Ykkdsdokumentti (55)
Yle 2: Kansakunnan lisamuisti: Tahtoo vaarin (30)
8. Ajankohtaisohjelmat (215)
Ylel: MOT (30), A-studio (20), A-studio (30), FST: OBS (30)
Yle 2: Ajankohtainen kakkonen (50)
MTV3: 45 minuuttia (55)
9. Muut Faktaohjelmat (270)
Ylel: FST: Tarkkailija (30), Kuningaskuluttaja (30)
Yle 2: Inhimillinen tekijé (50), FST: gogo (30), Olen. Ajattelenko? (5), Poliisi-tv (30),
Silminné&kija (30), Persona Non Grata (35)
Nelonen: Rikosraportti (30)



Liite 2(2)

Kanava Yle 1 Yle 2 MTV3 Nelonen |SubTv
Ohjelma Sponsori
Esityspaivamaara ja -aika Videon aikakoodi
ohjelman alussa
Aikakoodi Brandi Tuoteryhméa
Visuaalinen Alle 2 sek Yli 2 sek Epéajatkuva
Tuote nakyy Nimi nakyy logo nékyy
Lahikuvassa Taka-alalla Kuuluu kohtaukseen
Verbaalinen 1 maininta 2 mainintaa yli 2 mainintaa
Kuuluu kohtaukseen
Roolihahmoon liitetty
Aikakoodi Brandi Tuoteryhma
Visuaalinen Alle 2 sek Yli 2 sek Epéjatkuva
Tuote nakyy Nimi nakyy logo nakyy
Lahikuvassa Taka-alalla Kuuluu kohtaukseen
Verbaalinen 1 maininta 2 mainintaa yli 2 mainintaa
Kuuluu kohtaukseen
Roolihahmoon liitetty
Aikakoodi Brandi Tuoteryhma
Visuaalinen Alle 2 sek Yli 2 sek Epéajatkuva
Tuote nakyy Nimi nakyy logo nékyy
Lahikuvassa Taka-alalla Kuuluu kohtaukseen
Verbaalinen 1 maininta 2 mainintaa yli 2 mainintaa

Kuuluu kohtaukseen

Roolihahmoon liitetty




