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aitoissa nukkuu makeasti. Lehminkellot helkkyvat kau-
kaisuudessa, aamiaiseksi saa syoda paikallisia herkku-
ja ja puodista ostaa perinteisia kasitoita ennen matkan
jatkamista. Nettisivulla loistaa pohjoisen teemapuiston
mainoksen lisaksi keskiyon aurinko ja tunturin ylla len-
taa joutsen, Ultima thulen lintu. Logossa loikkaa poro.
Tuntuuko tutulta?

Kuluttajien valintoihin vaikutetaan kuvin ja niiden
herattdimin mielikuvin. Paikan tai alueen erityislaatui-
suuden, sen imagon, korostaminen on kaytetty keino eri-
tyisesti matkailussa, mutta myos kulutustuotteiden mark-
kinoinnissa. Mainitut esimerkit ovat suomalaisille perin
tuttuja. Sheila Gaffey Irlannin kansallisesta yliopistosta
Galwaystd on tutkinut irlantilaisia mainoskuvastoja osa-
na Euroopan unionin rahoittamaa hanketta. Gaffey on eri-
tyisesti kiinnostunut maaseudun pienten ja keskisuurten
matkailuyritysten ja kidsityopajojen markkinoinnissaan
kayttamista kuvista kolmella alueella Irlannissa.

Aluksi Gaffey selvittaa paikan markkinoinnin (place
promotion) historiaa ja maantieteellistda kulutustutki-
musta kasitteistoineen seka esittelee tutkimusalueensa.
Aineiston kisittelyssa paapaino on sisallon laadullisessa
analyysissa ja sita tukevassa semioottisessa tulkinnassa.
Tietyt esimerkkitapaukset ovat paatyneet tarkempaan
syyniin. Aineisto osoittaa tutkijaltaan kiitettavaa ennakko-
luulottomuutta: mukana on paitsi perinteisia mainoksia,
esitteita ja nettisivuja, myos yritysten ja matkailualueiden
monenkirjavaa oheiskradsaa postikorteista ja kayntikor-
teista laukkuihin ja lasinalusiin.

Millainen sitten on tuo mainosten maaseutu, millai-
sia sen ihmiset, maisemat ja ymparistot? Gaffeyn mu-
kaan osin romantisoitu ja mytologisoitu “ihanne”, jossa
palataan rauhaan ja hiljaisuuteen. Ajattelutavalla on toki
pitka perinne, mutta sita kaytetaan markkinoinnissa yha
nakyvammin. Stressittoméaan ymparistoon kuuluvat ysta-
vallisesti hymyilevat ihmiset ja kotoisuuden vaikutelma,
luonnonmukaiset (tai ainakin siltd nayttavat) materiaalit
sekd “pilaantumaton” luonto. Maaseudulle pédisee pa-
koon kiireisen, teollisen ja kaupunkimaisen arjen aika- ja
paikkasidoksia, nostalgiseen menneeseen maailmaan ja
sen kiireettomaan rytmiin.

Paikkojen “luonne” ja imago syntyvét niista tuotettujen
mielikuvien ja symbolien kautta. Kulutusyhteiskunnassa
kuluttajan mieleen saadaan luotua tietty maantieteelliseen
kontekstiin sidottu mallikuva, josta puolestaan tulee osa
hénen todellisuuttaan — todellisten tuotteiden, paikkojen
ja palvelujen kautta. Toisin sanoen: kuluttamalla tiettyja
hyodykkeitd ihminen paasee osaksi myyttia tai saavuttaa
edes pienen palan ihannemaailmasta ostaessaan tietyn
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tuotteen. Kuva, jossa ideaalissa “irlantilaisessa” maise-
massa nakyy valkoisia, turvekattoisia taloja varikkaine
ovineen, pihalla aasivetoinen karry ja punatukkaisia tyt-
toja, vahvistaa paitsi ajattoman, idyllisen irlantilaisuuden
mielikuvaa, myos esimerkiksi ajatusta tuotteen tradi-
tionaalisuudesta ja kotitekoisuudesta. Tekstityypillakin
on merkityksensé: vanha kirjasintyyppi luo mielikuvan
autenttisuudesta, etenkin historiallisissa kohteissa. Luon-
tokuvien ohessa ujutetaan mukaan ajatus puhtaudesta,
raikkaudesta ja luonnontilaisesta kauneudesta. Kuvalla
ohjataan siis kuluttaja katsomaan tietylld tavalla tiettyyn
suuntaan ja rajaamaan katseensa tiettyihin piirteisiin.

Gaffeyn esimerkit osoittavat, ettd paikkojen mark-
kinoinnissa kaikki keinot ovat kaytossa: yleiset (esi-
merkiksi matkailijayhdistysten) symbolit, logot, kartat,
valokuvat, piirrokset, yksittaiset iskulauseet ja tekstit.
Nykyisessda mediakulttuurissa ihminen ei kuitenkaan ela
mainostajan armoilla, vaan han kokoaa mielikuvansa
monen ldhteen pohjalta, osin tiedostamattaan. Erityisesti
television ja elokuvien merkitys tietyn alueen tai paikan
sosiaalisten ja kulttuuristen piirteiden “luojana” on ko-
rostunut entisestiaan. Niinpa mainostenkin symboliikka
saa vaikutteita ymparoivasta maailmasta ja muuttuu. Yha
useammin markkinoinnissa sekoittuvat erilaiset teemat
ja aluetasot. Paikalliset maisemat, historialliset kohteet
ja perinteet sekoittuvat yleisempiin ihanteisiin (kuten pe-
rinteiseen ammattitaitoon) ja kansallisiksi miellettyihin
kuva-aiheisiin, kuten kolmiapilaan, kelttiristiin, historial-
lisiin henkiloihin, pyhimyksiin tai vanhoihin legendoihin.
Hyva esimerkki tasta on luoteisirlantilaisen lasitaiteilijan
logo, jossa tyylitelladan kuuluisaa, Dublinissa sailytetta-
vaa manuskriptia Book of Kellsid (s. 112—113).

Vahvan paikallisen tai alueellisen imagon merkitys
markkinoinnissa korostuu erityisesti laatu- tai ylellisyys-
tuotteina myytavien kasitoiden ja palvelujen seka tietty-
jen paikallisten ruokien yhteydessa. Harmillinen puute
on, ettd Gaffey kisittelee tata nakokulmaa varsin vahan.
Aihehan olisi mita mielenkiintoisin EU:n myontamien
tuotesuojausten kautta tarkasteltuna. Gaffeyn omat tut-
kimukselliset oivallukset jaivat muutamassa muussakin
kohdassa hieman pinnallisiksi tai jopa hamariksi, mutta
kaiken kaikkiaan héan kasittelee ja analysoi aineistoaan
niin, etta lukija viihtyy. Lukuisine kuvaesimerkkeineen
teos onkin mainio tapaustutkimus aiheesta, jota varmasti
tulevaisuudessakin tutkitaan paljon, pitkdan ja hartaasti.
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