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TIIVISTELMA

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida Sex and the City 2 -elokuvan
synnyttamia kulutuskokemuksia. Holtin (1995) kehittamaa typologiaa kaytetaan
kasitteellisenad viitekehyksena, kun tarkastellaan miten elokuvaa kulutetaan ja
millaisia kulutuskokemuksia se synnyttda. Talldin elokuvaa tarkastellaan yhtaalta
itsessdan arvokkaana kulutuskohteena ja toisaalta valineellisen arvon antajana
sekd merkitysten kantajana niin yksil6- kuin ryhmatasolla. Ensimmaisena
tutkimustehtavanani pohdin, miten elokuva nayttaytyy kokemuksellisena
kulutustuotteena. Toiseksi tarkastelen, millaisia merkityksia kuluttajat kiinnittavat
elokuvaan ja ndkevat sen suhteessa omaan eldmismaailmaansa. Lopuksi
keskustelen, miten Sex and the City -elokuvan tuotannolliset lahtékohdat ja
panostukset peilautuvat elokuvan kulutuskokemuksissa. Empiirinen aineisto
esteettisistd kulutuskokemuksista on keratty Sex and the City 2 -elokuvakavijoita
haastattelemalla. Lisdksi tuotantoyhtié HBO:n verkkosivuilta |6ytyvda Sex and the
City -tuotantoa koskevaa haastattelumateriaalia on hyddynnetty elokuvan
tuotannollisten lahtdkohtien ja tavoitteiden valaisemiseksi. Tutkimus osoittaa, etta
Sex and the City -elokuva on mielenkiintoinen esteettisten genrejen hybridi ja
monipuolisten kulutuskokemusten synnyttaja, joka kay niin viihdyttavdsta naisten
juhlasta, muotinaytdksesta, matkaoppaasta kuin oman arjen peilaajasta.

JOHDANTO

Amerikkalainen Candace Bushnellin romaaniin perustuva Sinkkuelamaa -
televisiosarja (Sex and the City) loikkasi suomalaisten katsojien
tietoisuuteen vuonna 1999. Sinkkuelamaa on saavuttanut televisiosarjan ja
mydhemmin kahden pitkdan Sex and the City -elokuvan myé6ta suuren
suosion ympari maailmaa, ja voittanut Emmy-palkintoja muun muassa
parhaana komediasarjana, hyvasta nayttelijatydstd, ohjauksesta seka
puvustuksesta. Sinkkuelamaa-tarinan keskeisena juonena on seurata neljan
New Yorkissa Manhattanilla asuvan naisen muodin ja suhdekoukeroiden
varittamaa elamaa. Vuosien saatossa, kuuden tuotantokauden ja 94 jakson
myota, Sinkkuelamaa on kohahduttanut katsojia erityisesti
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suorapuheisuudellaan seksuaalisuudessa ja silmiinpistavalla
kulutuskulttuurisella ajankuvallaan.

Viimeisin Sinkkueldamaa-sarjaan liittyvista elokuvista, Sex and the City 2,
sai ensi-iltansa toukokuussa 2010. Elokuvan keskeisena juonena on jatkaa
sarjan ja ensimmaisen elokuvan viitoittamaa tarinaa, ja seurata jo keski-
ikdan ehtineiden naisystavysten lomamatkaa Abu Dhabin aurinkoon. Tassa
artikkelissa tarkastelen kyseisen elokuvan synnyttdmia monipuolisia
kulutuskokemuksia naiskatsojien keskuudessa pyrkien valaisemaan niita
fenomenologisia ulottuvuuksia, joihin elokuva naiskatsojien
kulutuskokemuksissa kiinnittyy.

Aikaisemmassa kulutustutkimuksessa elokuvan kuluttamista on lahestytty
niin yhteiséllisend ilmidéna, kuten fanikulttuurin rakentamisena (esim.
Kozinets 2001) kuin kokemuksellisen, hedonistisen ja esteettisen
kuluttamisen muotona, kuten Batat ja Wohlfeil (2009), Cooper-Martin
(1991), seka Eliashberg ja Sawhney (1994). Tama tutkimus on
ldhestymistavaltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Tutkimuksen keskiéssa
ovat kulutuskokemukset ja -merkitykset. Markkinoinnin nakékulmasta
katsottuna on tarkeaa ymmartaa kuluttajien erilaisia tapoja suhtautua
mediatuotteisiin ja kokea niita. Tassa artikkelissa havainnollistetaankin
case-esimerkin avulla sita, millaisia kokemuksellisia piirteita
mediatuotteiden kuluttamiseen liittyy, ja miten elokuvan kuluttaminen voi
laajeta katsomistilanteesta aina kuluttajan arkeen. Talldin kuluttaja ei vain
osta elokuvalippua, vaan han hankkii el@amantyylia, tarinoita, kokemuksia ja
tunteita, joita elokuva kantaa (vrt. Bulmer & Oliver, 2004).

Sinkkuelamaa-sarja kulutuskulttuurin kuvana

IImiéna Sinkkuelamaa-sarja on herattanyt tieteellista keskustelua etenkin
media-, kulttuurin- ja naistutkimuksen saralla. Naistutkimuksen kiinnostus
on liittynyt erityisesti sarjan naiskeskeiseen draamaan ja
harvinaislaatuisesti sarjassa julkisesti esiintuotuun seksuaalisuuden
diskurssiin (Arthurs, 2003: 83). Kulutustutkimuksen alalla Sinkkueldmaa-
sarjaan liittyva tutkimus on tietamykseni mukaan ollut viela toistaiseksi
vahaista. Kuitenkin joissakin aiemmissa tutkimuksissa on kosketuspintaa
myds tahan kasilla olevaan tutkimukseen Sex and the City -elokuvan
synnyttamistd kulutuskokemuksista, silla tutkijat ovat huomanneet
Sinkkuelamaa-sarjassa mielenkiintoisia postmoderneja kulutuskulttuurin
piirteita.

Mediatutkija Jane Arthurs (2003) ndkee Sinkkueldamaa-sarjan osana
laajempaa kulttuurista trendia, postmodernismia. Se onnistuu sovittamaan
yhteen padhenkildidensa elamantyyleissa porvarilliset ja boheemiset arvot.
Postmodernin kulutuskulttuurin vallitsevassa hengessa Sinkkuelamaa-
sarjassa ja Sex and the City -elokuvissa tyd sekoittuu paahenkildiden
vapaa-aikaan ja itseilmaisun pyrkimyksiin. Myds mediakulttuurin tutkija
Helen Richards (2003) on havainnut Sex and the City -ilmidssa
postmodernin  aikakauden  piirteitd, ja nostaa esiin  erityisesti
kaupungistuneen elamanmuodon metaforan. Sinkkuelamaa-sarjassa
hohdokasta Manhattanin elamaa kaduilla ja kahviloissa seurataan
lehtikolumnisti-Carrien ja hanen ystdaviensa perspektiivista. Paahenkilot
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illastavat New Yorkin uusimmissa ja hienostuneimmissa ravintoloissa,
tekevat ostoksia design-putiikeissa ja osallistuvat taidegallerioiden
avajaisiin seka erilaisiin gaala-iltoihin. Myds tutkija Fiona Handyside (2007)
on kiinnittanyt huomiota Sex and the City-ilmidssa silmiinpistavan nakyvasti
ja tunnelatauksellisesti esitettyyn New Yorkin kaupunkitilaan. Sarja ikaan
kuin tarjoaa katsojilleen opastettuja kaupunkikierroksia New Yorkissa ja
esittelee mainoksen tavoin, mita talla on kuluttajille tarjottavanaan. New
York myds kietoutuu paahenkildiden elamaan olennaisena osana ja sita on
jopa luonnehdittu sarjassa viidenneksi naiseksi, neljan varsinaisen
paahenkilén oheen.

Arthursin (2003: 83, 90) mukaan Sinkkuelamaa yhdistaa tilannekomedian
ja hohdokkaan naistenlehden muodot, silla se onnistuu esittédmaan
kulutuksen elamantyylivalintoina ja identiteetin ilmaisuina, ei niinkaan
kulutushyédykkeiden hankintana. Vaatteista ja kengista tulee tall6in
esimerkiksi paahenkildiden mielialojen ja persoonallisuuksien ilmentajia
heiddan kohtaamissaan elamantilanteissa. Kuluttamiseen liitetdan sarjan
kerronnassa niin  mielihyvaa kuin pakkomielteitd, silléa suurin osa
paahenkildista nayttaytyy muotiin vannoutuneina himoshoppailijoina.

Sinkkueldmaa-sarjan keskeisista paahenkildistd, kuten Carrieta esittavasta
Sarah Jessica Parkerista, on tullut naistenlehdissa nakyvia tyyli-ikoneita ja
muotisuunnittelijoiden luomuksia esittelevia parhaita mannekiineja. Sarja
on innoittanut myds useita internetissa toimivia muotibloggaajia. Kuruc
(2008) onkin semioottisesti analysoinut juuri muodin roolia Sinkkuelamaa-
sarjassa luonnehtien tata eraanlaiseksi "urbaaniksi muotindytdkseksi". Han
havaitsi tutkimuksessaan, ettda muoti kontributoi merkittavalla tavalla
paahenkildiden roolien kehittamiseen eli karakterisointiin. Kurucin mukaan
sarjan muoti myo6s voimistaa stereotyyppisia nakemyksia naisista ja
lansimaisesta kulttuurista.

Naiskatsojuuden ja kuluttajuuden kytkds on ollut vahvasti esilla elokuva- ja
televisiotutkimuksen piirissa jo pitkdaan. Nikunen (2005: 238-239) on
havainnut, etta erityisesti melodraamaa ja saippuaoopperaa on tarkasteltu
lajityyppeina, jotka puhuttelevat naiskatsojia kuluttajina ja vahvistavat
heidan sosiaalista identiteettidadan ensisijaisina kuluttajina kodin piirissa.
Kasilla oleva tutkimus osaltaan jatkaa mediatutkimuksen traditiota, joskin
kulutustutkimuksen piiristéa omaksutuin kasittein ja nakoékulmin. Tassa
tutkimuksessa tarkastellaan Sex and the City -ilmiéta esimerkillisena
tapauksena mediatuotteesta, joka kietoo kulutuksellisen estetiikan
merkittavaksi osaksi kulutuskokemusta ja herattdaa postmodernin
kulutuskulttuurin eloon.

Sex and the City 2 -elokuvan tuotannollisista lahtokohdista

Sex and the City 2- elokuvaa kuvattiin New Yorkissa ja Marokossa vuonna
2009, ja sen arvioitu budjetti oli 70 miljoonaa dollaria. Koska paahenkilot
pukeutuvat elokuvassa Diorin, Alexander McQueenin, ja Puccin
muotiluomuksiin seka astelevat Christian Louboutinin ja Manolo Blahnikin
kengissa, yksistéaan vaatebudjetti oli elokuvassa 10 miljoonan dollarin
luokkaa. (Murray, 2010.)



Sex and the City -sarjan ja -elokuvien puvustaja Patricia Field seka
visuaalisen ilmeen suunnittelija (production designer) Jeremy Conway ovat
saaneet keskeisen roolin tuotannossa. Sex and the City -elokuvan
kasikirjoittaja seka ohjaaja Michael Patric King kertoo usein antaneensa
puvustajalle vastuun jopa ohjata valinnoillaan kasikirjoitusta. Patricia Field
on esimerkiksi ilmoittanut ohjaajalle, etta "taman puvun taytyy paasta
mukaan" viitaten Pariisista saapuneeseen muotiluomukseen, jollaisella ei
muutoin olisi ollut sijaa alkuperdisessa kasikirjoituksessa. Tuotantotiimi
kertoo, etta elokuvassa on haluttu panostaa visuaalisuuteen ja
pienimpiinkin  yksityiskohtiin  esimerkiksi paahenkildiden asunnoissa.
Visuaalisia valintoja, eli miltda kaiken tulisi nayttaa, kaydaan tarkoin Iapi
tuotantotiimin roundtable-keskusteluissa.

Elokuvan visuaalisen ilmeen suunnittelija Jeremy Conway ilmoittaa
tavoitteekseen, ettd jos katsoja ei asu New Yorkissa, hanelle tulee halu
lahtea sinne, koska New York nayttaa elokuvassa niin mahtavalta paikalta.
New Yorkin erityinen rooli on havaittavissa myo6s kasikirjoituksessa.
Paahenkilét tuntevat olonsa kotoisaksi ja vapaaksi vain Manhattanilla
(Handyside, 2007: 417), silld he rakastavat New Yorkia ja New York
rakastaa heita. Handyside (2007: 407; Sohn, 2004: 101) nakeekin
Sinkkueldmaa-tuotannon onnistuneen luomaan voimakkaan yhdistelman
estetiikkaa ja dokumentaarista New Yorkin kuvausta. Tuotannollisesti tama
on muun muassa edellyttanyt sita, ettd noin 40 prosenttia Sinkkueldmaa-
sarjasta on kuvattu New Yorkissa tosiasiallisilla sijoillaan.

Sinkkuelamaa-sarjan  kulutuksellisesta ideologiasta ja  symbolisten
merkitysten taitamisesta kertoo muun muassa padhenkildille kasikirjoitettu
keskustelu luksuslaukun ostamisesta. He toteavat ettd, ei ole valia sopiiko
laukku omaan tyyliin, vaan mita sen kantaminen kertoo omistajansa
varallisuudesta ja statuksesta. Kengat ovat saaneet erityisen roolin
kasikirjoituksessa. Kenkien kuvaillaan olevan Carrie-henkildhahmon
todellinen uskonto, jota han tuo esiin niin visuaalisesti kuin
kommenteissaan. Tuotantotiimi ndkee, ettéd vaikka katsojan omana
intohimona eivat olisi kengat, han uskoo sen, etta Carrielle ne ovat.

Voimme huomata, ettd aikaisemmassa tutkimuksessa havaittu
kulutuskulttuurin ~ kuvauksen ja  kulutuksellisen estetiikan nousu
korostuneesti esiin Sinkkuelamaa-sarjassa on tuotantojohtoista, ei suinkaan
sattumaa. Tuotannolliset panostukset sarjaa seuranneeseen Sex and the
City -elokuvan puvustukseen ja lavastukseen alleviivaavat estetiikan roolia
Sinkkuelamaa-tuotannossa.

TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA METODOLOGIA

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida Sex and the City
2 -elokuvan synnyttamia kulutuskokemuksia. Ensimmaisena
tutkimustehtavanani pohdin, miten elokuva nayttaytyy kokemuksellisena
kulutustuotteena. Toiseksi tarkastelen, millaisia merkityksia kuluttajat
kiinnittavat elokuvaan, ja erityisesti millaisia tulkintoja elokuva saa
kuluttajan elamismaailmassa. Lopuksi keskustelen, miten Sex and the City -



elokuvan tuotannolliset lahtdkohdat ja panostukset peilautuvat elokuvan
kulutuskokemuksissa.

Tutkimuksen pdaaasiallisena empiirisend aineistona kaytan Sex and the City
2 -elokuvassa kavijoiden videoituja haastatteluita. Haastattelut suoritettiin
kesdlla 2010 vaasalaisen elokuvateatterin tiloissa Sex and the City 2 -
elokuvan ennakkonadytdksessa, viikko ennen elokuvan varsinaista Suomen
ensi-iltaa. Haastatteluja tehtiin seka valittdomasti ennen naytoésta ettd sen
jalkeen, silld kokonaisvaltaisesti katsottuna kulutuskokemus alkaa jo
valmistautumisesta elokuvailtaan ja jatkuu viela elokuvan jalkeen.
Empiirisen haastattelumateriaali avaa oivan mahdollisuuden valittémien
kulutuskokemuksien valottamiseen, mutta erityisen syvallisten merkitysten
ja pitkaaikaisten kokemusrakenteiden selvittdminen vaatisi
syvahaastattelunomaista tai narratiivista aineistonkeruutapaa.

Aineistonkeruu toteutettiin  puolistrukturoidusti, yhteensa seitsemana
teemahaastatteluna. Haastattelut olivat tilanteesta johtuen lyhyitd, noin 5-
10 minuutin pituisia, ja niihin osallistui yhteensa 15 henkiléa 2-3 hengen
ystavakunnittain. Kaikki haastateltavat olivat naisia, mutta vaihtelivat
ialtdan ja elamantilanteiltaan alle 20-vuotiaista opiskelijoista keski-ikaisiin
tyossakayviin. Haastateltavat numeroitiin  empiiristda analyysia varten
koodein N1-N15. Paaasiallisesti haastatellut naiset ovat kotoisin Vaasan
seudulta, ja ovat vaasalaisen, vain naisille tarkoitetun kuntosalin jasenia,
silla lippuja ennakkonaytokseen oli myyty nimenomaan kyseessa olevan
kuntosalin jasenille. Lippujen hinta ennakkonadytdkseen oli heille kuitenkin
samaa suuruusluokkaa (10 euroa) kuin elokuvan normaaleihin naytéksiin.

Haastattelujen  teema-alueina  kartoitettiin monipuolisesti  erilaisia
ulottuvuuksia kuluttajan suhteesta Sex and the City -elokuvaan.
Kaytanndssa haastateltavilta kysyttiin ensin syita elokuviin 1ahtéén ja mika
heitd elokuvassa erityisesti kiinnostaa. Haastatellut saivat kertoa myoés
suhteestaan Sinkkuelamaa-sarjaan seka valmistautumisestaan
elokuvailtaan ja mahdollisista jatkosuunnitelmistaan elokuvan jalkeiseen
illanviettoon. Lisaksi haastatellut pohtivat, voiko elokuvan paahenkildihin
samaistua ja sopiiko Sex and the City -elokuva ylipdataan heidan omaan
imagoonsa. Haastateltuja pyydettin  myds pohtimaan, [6ytyykd
Sinkkuelamaa-sarjasta/-elokuvasta kiinnekohtia omaan eldamaan, eli
nakyykd se jotenkin haastateltavien omassa arjessa, kuten fanituotteiden
tai kahvipodytakeskustelujen muodossa.

Sekundaarisena  tutkimusaineistona  hydédynsin  Sinkkuelamaa-sarjan
Internet-kotisivuilta [6ytyvaa tuotantotiimin haastattelu- ja
videomateriaalia. Home Box Office (HBO) yllapitaa Sinkkuelamaa-sarjan
kotisivua (HBO 2010, Sex and the City: homepage), jossa on luettavissa ja
ladattavissa Sinkkueldmaa-sarjaan ja Sex and the City -elokuviin liittyvaa
ajankohtaista materiaalia. Kerdsin sarjaa ja elokuvaa koskevaa tietoa
yhteensa kymmenestd muutaman minuutin kestoisesta videomateriaalista
seka kuudesta padhenkildiden tyylia kuvaavasta kuvagalleriasta. Tama
materiaali tarjoaa hyvan reflektiopinnan empiirisille |6ydoksille elokuvan
kulutuskokemuksista.



Kulutuskokemuksia analysoidaan tutkimuksessa fenomenologis-
hermeneuttisesti, jolloin huomio kiinnitetdan kulutuskokemukseen liittyviin
tunteisiin, ajatuksiin ja kayttaytymiseen kuluttajaldhtéisesti. Empiirisessa
aineistossa huomio kiinnitetaan kulutuskokemuksien rikkauden lisdksi niiden
syvyyden ja intensiteetin vaihteluun pinnallisesta viihdekokemuksesta aina
syvallisesti koetuksi arvoksi ja merkitykseksi. Holtin (1995) typologiaa
kayttaen elokuvan kuluttamista analysoidaan rakenteen ja tarkoituksen
suhteen, jolloin kulutuskokemuksien itseisarvoisuus ja valinearvoisuus,
kuten myds kulutuskokemuksien subjektiiviset ja sosiaaliset piirteet,
nousevat selkeammin esiin.

ELOKUVA KOKEMUKSELLISENA KULUTUSKOHTEENA

Ensimmaisen tutkimustehtavan mukaisesti paneudun ensin Sex and the City
-elokuvan kuluttamisen kokemukselliseen luonteeseen. Kuluttajat halajavat
kokemuksia ja liike-elama onkin enenevissa maarin panostanut
elamyspainotteisten kulutusareenoiden suunnitteluun. Elokuvateatteria
voidaan pitda yhtena tallaisena nayttdmona, joka voimistaa kokemuksia,
silla teatterin valkokangas ja stereodaanet edesauttavat elokuvaan
syventymista ja aistien herkistymistd kulutustilanteessa (Pine & Gilmore,
1998: 102). 1Itse elokuva on puolestaan tyypillinen esimerkki
kokemuksellisesta tuotteesta (experiential product), jonka kuluttamisen
taustalla on ennen kaikkea halua kokea ja nauttia (Cooper-Martin, 1991).
Kokemuksellisuus painottuu elokuvan kuluttamisessa, pikemmin kuin
vaikkapa taloudellisen hyddyn tavoittelu, onhan elokuvan katsominen
ensisijaisesti vapaa-ajan viettotapa, jossa pdadasiallisena resurssina on
kuluttajan aika ja kulutuksen kohteena tuote viihdeteollisuuden alalta.

Kulutuksen kokemuksellisuutta painottavassa tutkimustraditiossa
(experiential view) kuluttamista tarkastellaan ilmiéna, joka merkitsee
kuluttajalle etenkin hauskanpitoa, tunteikkuutta ja unelmointia (Holbrook &
Hirschman, 1982). Talléin kuluttamisessa painottuu sen hedonistinen,
emotionaalinen, esteettinen ja symbolinen luonne. Erityisesesti, Joy ja
Sherry (2003) painottavat, etta kokemuksissa korostuu aistinvaraisuus, eli
nakoé-, kuulo-, tunto-, ja hajuaistein koetut asiat. Kokonaisvaltaisesti
tarkasteltuna, Schmitt (1999) tunnistaa, etta kuluttajien kokemuksissa on
oma roolinsa aistimuksilla, mutta myds tunteilla, ajatuksilla, fyysisella
toiminnalla ja sosiaalisella kontekstilla.

Kokemuksellisen nakékulman uranuurtajina tunnetut Pine ja Gilmore (1998)
ovat tunnistaneet, ettd kokemuksen voimakkuus ja laatu riippuvat siita,
kuinka pinnallisesti tai syvallisesti yksil6 paneutuu kokemukseensa, ja siita,
kuinka aktiivinen tai passiivinen toimija han on kokemuksen tuottamisessa.
He nimeadvat nelja erityyppista kokemusta: 1) esteettinen (esthetic), 2)
viihdyttava (entertainment), 3) todellisuuspakoinen (escapist) ja 4)
opettava (educational) kokemus. Esteettistd kokemusta leimaa kuluttajan
passiivinen  osallistuminen  kulutustapahtuman tuottamiseen, mutta
kuluttaja syventyy kokemaansa ajatusten, aistimusten ja tunteiden tasolla,
kuten ihaillessaan kaunista maisemaa tai vieraillessaan taidemuseossa.
Viihdyttdvad kokemus saa kuluttajan nauttimaan olostaan. Viihdyttavassa
kokemuksessa painottuu suhteellisen passiivinen  ja  sulautuva
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osallistuminen kulutustapahtumaan, jolloin kuluttaja asettuu viihdytettavan
asemaan, esityksen seuraajaksi kuten televisiota katsellessaan tai musiikkia
kuunnellessaan. Todellisuuspakoista kokemusta Iuonnehtii puolestaan
kuluttajan aktiivinen osallistuminen kulutustapahtumaan ja halu syventya
kulutuskokemukseen, jolloin kulutustilanne vetdaa kuluttajan mukaansa ja
auttaa pakenemaan arkisia rutiineita. Neljanneksi, opettava kokemus
voidaan yhdistaa aktiiviseen kulutustapahtumaan osallistumiseen, jossa
kuluttajaa ohjaa halu oppia ja kokea jotakin wuutta. Talldéin kuluttaja
aktiivisesti osallistuu oman kokemuksensa tuottamiseen, kuten vaikkapa
roolipelid pelaamalla sen sijaan, etta seuraisi sita sivusta.

Pine ja Gilmore (1998) pyrkivat jasennyksessaan tuomaan esille
kokemustyyppien painotuseroja, eli heidan tunnistamansa tyypit eivat ole
toisiaan poissulkevia vaan toisiaan tdydentavia, jolloin rikkaimmissa ja
ikimuistoisimmissa kokemuksissa kaikki nelja kokemustyyppia ovat lasna.
Kun komediaksi luokiteltavissa olevan Sex and the City -elokuvan
kuluttamista tarkastellaan edella esitetyssa kokemustyyppien
viitekehyksessa, se voidaan tyypillisimmilldan kiinnittda etenkin
viihdyttavan ja esteettisen kokemuksen muotoihin (esim. Cooper-Martin,
1991). Voidaan nahda etta elokuvan katselu on pdadasiallisesti passiivisen

osallistumisen muoto, jossa kuluttaja omaksuu (absorb)
kulutustapahtumassa seuraajan roolin. Myds esteettisessa
elokuvakokemuksessa kuluttajan fyysinen osallistuminen

kulutustapahtumaan on passiivista, mutta han syventyy (immerse)
nakemaansa ja kuulemaansa edellista painottuneemmin.

Vaikka elokuvien kuluttaminen on aikaisemmassa tutkimuksessa nahty
lahinna yksilén hedonistisena, mielihyvaan tahtaavana toimintana, voimme
tunnistaa elokuvan kuluttamisessa myds aktiivisen ja sosiaalisen
osallistumisen piirteita. Pelkdastaan jo elokuvateatteriin lahteminen kotona
istumisen sijasta on aktivoitumisen merkki, ja jo teatterissa paikalla olo
vaikuttaa muiden elokuvakavijoiden kulutuskokemukseen, aivan kuten
yleiséksi saapuminen urheilutapahtumaan sen televisiosta seuraamisen
sijasta. Talléin kyse ei ole puhtaasti passiivisesta, mutta ei liioin puhtaasti
aktiivisesta kokemukseen osallistumisesta, silla kulutustapahtuman luonne
ei kuitenkaan ole valttamatta erityisen vuorovaikutteinen tai kuluttajaa
osallistava. Lisdksi, kuten Thompson (1995) esittdda, mediatuotteen
vastaanotto vaatii kuluttajalta aina jonkinasteista tulkintaa, selontekoa siita
mita ja miksi on kuluttamassa. Samassa hengessa, Hirschman ja Thompson
(1997) tunnistavat kuluttajien erilaisia tulkintastrategioita mediatuotteille;
samaistumisen, inspiroitumisen ja torjumisen. Tassa suhteessa,
kokemuksellinenkin tuote kiinnittyy keskusteluun symbolisesta
kuluttamisesta, jolloin kulutuksella ja -kulutuskohteella on kuluttajalle
valineellista arvoa.

ANALYYTTINEN VIITEKEHYS KULUTUSKOKEMUKSIEN
TARKASTELUUN

Edella kdydyssa keskustelussa havaittiin, ettd tyypillisesti kulutuksen

kohteena olevalla elokuvalla ei tarvitse olla erityista hydtynakékulmaa, vaan
se voi olla puhtaasti hedonistista mielihyvaa tuottava kulutuskokemus
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(Holbrook, 1980) ja sellaisenaan palkitseva. Toisaalta kulutuskokemus voi
esimerkiksi liittya kuluttajan pyrkimyksiin ymmartaa paremmin kulttuuriaan
tai vaikkapa saada vinkkeja oman elamantyylinsa rakentamiseen. Toisin
sanoen, elokuvan kuluttaminen voi olla itsessaan arvokasta (intrinsic) tai
silla voi olla valinearvoa (extrinsic value) kuluttajalle (Venkatesh &
Meamber, 2008: 45). Tahan tematiikkaan on pureutunut Holt (1995), joka
on kehittanyt kuluttamisen typologian tarttuakseen kysymykseen, mita
ihmiset tekevat, kun he kuluttavat. Holtin typologiaa kaytetaan tdssa
tutkimuksessa kasitteellisend sanastona, kun jasennetaan, millaisia
kulutuskokemuksia ja tulkintoja Sex and the City -elokuva saa aikaan.

Holt (1995) jasentda typologiansa kulutuksen rakenteen ja tarkoituksen
suhteen.  Kulutuksen rakenteeseen liittyen Holt erottelee itse
kulutuskohteeseen liittyvat teot ja muodostetut suhteet (object actions), ja
kuluttajien kesken tapahtuvan vuorovaikutuksen (interpersonal actions).
Kulutuksen tarkoitus puolestaan jakautuu itsessdaan arvokkaaseen
(autotelic) ja valineelliseen (instrumental) kulutuspdamaaraan. Naita
ulottuvuuksia tarkastellen Holt (1995) tunnistaa nelja erilaista kulutuksen
metaforaa; 1) kuluttaminen kokemuksena (consuming as experience), 2),
kuluttaminen leikkind (consuming as play) 3) kuluttaminen kiinnittymisena
(consuming as integration) ja 4) kuluttaminen luokittelujen tekemisena
(consuming as classification), ks. Kuvio 1. Holtin metaforista
kokemuksellinen ja leikinkaltainen kuluttaminen ovat kuluttajalle itsessaan
arvokkaita kulutustapahtumia, kun taas kuluttaminen kiinnittymisend ja
luokittelujen tekemisena viittaavat kulutuskohteen vadlineelliseen arvoon
kuluttajien yksil6llisen ja sosiaalisen identiteetin rakennusaineena.

eHenkilokohtaisen kulutussuh—\
teen muodostaminen ja yhtei-
sesti jaettujen merkitysten
omaksuminen, osallistumi-
KULUTTAMINEN nen kulutuskokemuksen
KIINNITTYMISE- tuottamiseen

NA *Merkityksellisyys

(Consuming-as- evdlineellisesti

(OKqutuskokemuksen
jdsentaminen, arviointi ja
arvostaminen

eSubjektiivisuus,

emotionaalisuus,
aistinvaraisuus KLU 1L

KOKEMUKSENA
eltsessddn arvokas

kuluttaminen (Consuming-as-

experience) integration) arvokas kuluttaminen
\_ J
eKulutuskokemuksen eKulutuskohteeseen
ja -kdytdnteiden KULUTTAMINE KULUTTAMINEN ja -tapoihin liittyvien
jakaminen muiden LEIKKINA LUOKITTELUNA merkitysten kaytto
kanssa seka heidan (Consuming-as- (Consuming-as- kuluttajien luokittelun
viihdyttdmisensa play) classification) ja erottautumisen

kulutuskokemuksista
keskustelemalla

*Vuorovaikutteisuus, kulttuurienvalisyys

sosiaalisuus eVilineellisesti arvokas
(Itsesséén arvokas kuluttaminen A kuluttaminty

vdlineena
e|hmisten- ja

Kuvio 1. Nelja kuluttamisen metaforaa (muokattu Holt 1995).




Kulutus kokemuksena (consuming-as-experience) korostaa kulutuksen
saamia hedonistisia, esteettisia, emotionaalisia ja subjektiivisia piirteita,
joten voidaan huomata, ettd tama metafora saa luontevan yhtymakohdan
Pinen ja Gilmoren (1998) mallinnuksessa kuvatuista esteettisesta ja
viihdyttavasta kokemuksesta. Holt (1995) on tasmentanyt, etta
kokemukselliseen kuluttamiseen liittyy olennaisesti kulutuskokemuksen
tulkinta (accounting), arviointi (evaluating) ja arvostaminen (appreciating).
Kulutus kokemuksena viittaa sellaiseen kulutuskokemukseen, jonka
tarkoituksena on Parkin, Maclnnisin ja Priesterin (2006) termeja kayttaen
"minan miellyttdminen” (gratifying self).

Kulutus leikkind (consuming-as-play), liittyy kuluttamisen yhteiséllisyyteen
(communing) ja sosiaaliseen seurusteluun (socializing). Kulutustapahtuma
koetaan itsessaan hauskana ja viihdyttavana, koska kokemus ja siihen
liittyvat kaytanteet voidaan jakaa muiden kanssa ja niista voidaan yhdessa
keskustella. Tassa hengessa voidaan puhua sosiaalisen vuorovaikutuksen
rikastuttamasta kulutuskokemuksesta.

Kulutus kiinnittymisend (consuming-as-integration) kuvastaa kuluttajan
henkilokohtaisen suhteen muodostamista kulutuskohteeseen ja -
tilanteeseen. Tall6in kuluttajat henkildkohtaisesti omaksuvat (assimilate),
tuottavat (produce) ja muuntavat (personalize) kulutuskohteen kantamia
merkityksia ja sen symbolisia ominaisuuksia. Tamankaltaisessa
kulutuskokemuksessa kuluttajat ovat merkitystenantajia ja kokemuksien
tuottajia seka niiden jatkojalostajia. Voidaan myo6s nahda, etta talldin
kulutuskokemuksella on kdytannon arvoa kuluttajalle minan
mahdollistajana ja ilmaisijana.

Kulutus luokitteluna (consuming-as-classification) viittaa
kulutuskokemukseen, jonka taustalla on tapa kayttda kulutuskohdetta
sosiaalisesti merkitysten jakamisen ja ryhmaytymisen valineena. Tietyt
kulutuskaytannoét (actions) ja -kohteet (objects) voivat yhdistaa kuluttajia,
mutta myods tehda eroa heidan valilleen. Tallainen kulutuskokemus auttaa
kuluttajaa itsensa ja oman elamismaailmansa ymmartamisessa ja
maarittadmisessa suhteessa muihin ja muiden ymmartamisessa suhteessa
itseensa.

Holt (1995) itse tarkastelee tutkimuksessaan baseball-pelin kuluttamista ja
tunnistaa metaforien myoéta baseballin monipuolisen kulutuskokemuksien
maailman. On kiintoisaa analysoida, ovatko nama piirteet tunnistettavissa
myOs Sex and the City-elokuvankin kuluttamisessa. Onko siis elokuvan
kasikirjoittaja ja ohjaaja Michael Patrick King on oikeilla jaljilld nahdessaan
elokuvan suosion selityksena sen, etta Sex and the City -elokuvaillassa on
kyse naisten juhlasta, joka merkitsee heille samaa kuin baseballin
loppuottelu ‘Super Bowl’ miehille. Seuraavaksi analysoin Holtin typologian
avulla erilaisia elokuvan synnyttamia kulutuskokemuksia.

Elokuvan kuluttaminen kokemuksena ja leikkina
Lahtokohtaisesti Sinkkuelamaa-ilmién vetovoimaisuudesta ja viihdearvosta

kertoo se, etta lahes jokainen haastatelluista naisista kertoi aikoinaan
tiiviisti  katsoneensa Sinkkuelamaa-sarjaa ja elokuva koettiin taten
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jatkumona sarjalle ja ensimmaiselle Sex and the City -elokuvalle. Tassa
hengessa yksi haastatelluista naisista (N4) vakuutti, etta "eka elokuva oli
niin hyva, etta halus tan toisenkin tulla kattomaan". Myo6s elokuvan jalkeen
haastateltu nainen (N12) kertoi, ettd hdanen odotuksensa ovat korkealla
ensimmaisen elokuvan nahtyaan, eika hanen ei tarvinnut pettya. Toisaalta
kaikki haastatellut naiset eivat olleet korkein odotuksin liikkeella, koska
olivat esimerkiksi ehtineet ennakkoon tutustua elokuvan saamiin
arvosteluihin. Eras haastatelluista naisista, (N5), kertoi, ettei han "odota
juuri mitaan niitten perusteella”.

Sex and the City -elokuvan virittamat tunteet nayttaytyvat varsin kepeina
ja iloisina. Esimerkiksi eras ennen elokuvan alkua haastatellun naisen (N9)
odotukset elokuvalta olivat, etta "Saa nauraa, ehka romantiikkaa”. Hyvana
esimerkkina  elokuvan hedonistisesta ja  viihdyttdvasta arvosta
haastateltavat, kuten (N3), kertoivat, etta he ovat tulleet "viettamaan aikaa
hauskassa seurassa". Talldin elokuva on itsessaan arvokas viihdyttavana
kokemuksena ja vuorovaikutuksena muiden kuluttajien kanssa. Tallaiseen
hauskanpitoon viittasi my6s erdan haastateltavan (N14) ndakemys sopivasta
elokuvailtaan valmistautumisesta: "bilevaatteet paalle ja menoks".

Itse elokuva voi jopa vaistya keskeisesta roolista kulutuskokemuksessa,
kuten haastatelluista naisista (N7) korosti etdistéa suhdettaan elokuvaan
kertomalla, ettéd Sex and the City on hanelle "vaan yksi elokuva muiden
joukossa". Tama haastateltava oli saapunut elokuviin pikemminkin ystavien
seuraksi kuin elokuvan vuoksi. Eras haastateltavista (N11) nimenomaan
painotti yhteiséllisyytta elokuvan kuluttamisessa vaittaen, etta “Taa elokuva
pitdad nahda yhdessa kavereiden kanssa naisporukalla”. Hanen mielestaan
elokuvailta ei olisi onnistunut ilman seuraa. Elokuvateatteri onkin
urheilustadionin tai konsertin kaltainen ymparistd, jossa kanssakuluttajat,
eli tassa tapauksessa elokuvakavijat, yhdessa muodostavat
kulutustilanteen, johon elokuvateatterin henkildstd ja elokuva itsessaan
vain osaksi vaikuttavat. On myds huomattavissa, ettd varsinainen elokuva
kietoutuu osaksi  kokonaisvaltaisempaa  kokemusta  elokuvaillasta,
esimerkiksi haastateltava (N11) kertoi, etta ilta merkitsi "hauskaa hetkea
yhdessa... ja pienet jatkot sen paalle kavereiden kanssa. Se on meidan
Sinkkuelamaa-hetki, kunnes palataan miehen viereen yélla." Elokuva
nayttdytyykin naisten yhteisena juhlana, johon olennaisena yhteiséllisyyden
tunne. Tassa hengessa eras haastatelluista naisista, (N13), kertoi
lilkutuksestaan, kun "sali on tédynna naisia, ja siella on se energia".

Viihteen lisaksi myo6s estetiikka korostuu Sex and the City -elokuvan
kulutuskokemuksissa, kuten eras haastatelluista naki, ettd "siina oli paljon
semmosta silmia kiinnostavaa"” (N12). Elokuvakokemuksen estetiikan
tuomasta mielihyvasta kertoo myos eraan haastatellun (N9) arviointi, etta
elokuva on "hyvantuulinen ja visuaalisesti kaunis”. Estetiikkaa
elokuvakavijat nakivat niin henkildhahmoissa kuin puitteissa. Esimerkiksi
vhdelle haastatelluista naisista, (N11), syntyi kulutuskokemuksen mydta
tulkinta siita, etta "sarjassa naiset ovat upeita kaikenikdisind". Tutkijan
omana havaintona todettakoon, etta aivan arkisesti eivat
elokuvakavijatkaan olleet laittautuneet, vaan esimerkiksi korkokengat
kuuluivat usean naisen pukeutumiskoodiin elokuvailtana. Havaintoani tuki
myds yksi haastatelluista naisista (N12), joka antoi arvoa kokemukselleen
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ja kanssakuluttajilleen: “Se oli hienoa, etta kaikki olivat pukeutuneet. Se
lisds tunnelmaa.”

Elokuvan kuluttaminen kiinnittymisena ja luokitteluna

Edelld havaitut viihteelliset ja esteettiset kulutuskokemuksen piirteet
toimivat monelle haastatellulle myd&s valinearvoisessa roolissa mahdollistaen
elokuvan kiinnittymisen kuluttajien arkeen seka kulutuskulttuuristen
ominaispiirteiden luokittelun. Elokuvan esteettisiin puitteisiin liittyen useat
haastatelluista naisista esimerkiksi Vviittasivat elokuvan herattamaan
matkustuskuumeeseen, "etta padsis johonki”. Jotkut haastatelluista
tasmensivat, ettd nimenomaan "New York kiinnostaa (N4, N14). Haluisin
itse kayda siella”. Yksi haastateltavista (N12) tunnisti, etta lisaksi elokuva
oli "aika hyvaa PR:aa Abu Dhabille. Varmaan moni, joka on ajatellu
Dubaihin lahtda, pohtii nyt, ettd mitas jos meniskin AbuDhabiin”.

Matkustuskuumeen lisaksi elokuvan havaittiin antavan vaikutteita ja
inspiraatiota omiin kulutusvalintoihin. Esimerkiksi N14 ilmoitti elokuvaan
lahddn keskeiseksi motivaatiokseen etta oli "pakko vaan paasta katsomaan
se muoti, mita sielld on". Eras haastatelluista naisporukoista (haastattelu 5:
N10 & N11) mainitsi elokuvaillastaan, ettd "kaytiin tuossa Cosmopolitanit
juomassa etukateen, siind valmistautuminen". Cosmopolitan on drinkki, jota
nimenomaan Sex and the City -paahenkilét pitavat suosikkijuomanaan.
Lisdksi elokuvan muodilla nayttaa olevan selva paikkansa kuluttajan
pukeutumisvalinnoissa, eli katsojat saavat elokuvasta vaikutteita vaatteisiin
tai ainakin  branditietoisuutta kuumimmista muotimerkeista. Yksi
naisporukoista (haastattelu 6: N12 & 13) oli ennen elokuvailtaa viestinyt
pilke silmakulmassaan toisilleen etta "laitathan ne Manolo Blahnikit",
viitaten Carrien uskontona olevaan kenkamerkkiin. Nama naiset joutuivat
kuitenkin toteamaan, etta sellaisia ei omasta kaapista 10ydy.

Jotkut haastatelluista, kuten (N8), kokivat jotkin elokuvan tapahtumista
lilan radikaaleiksi ja muodin liian "high-fashioniksi” omaksuttavaksi omaan
elamaan. Lisdksi haastateltavien mielestd elokuva laittoi myds
ajattelemaan, silla "siina puhuttiin myds sellaisista asioista, joista ei puhuta
aaneen" (N13). Sex and the City -ilmi6é onkin nostanut esille joitakin tabuina
pidettyja asioita kuten naisen seksuaalisuuden ja tyydytyksen. IImi6éna Sex
and the City on puhuttava, joten erds haastatelluista naisista (N7) kertoi,
ettd "hypetys elokuvan ymparilla kiinnostaa". Hanta Sex and the City ei
niinkaan kiinnostanut elokuvana vaan puheenaiheena.

Haastatellut naiset kokivat elokuvaan kiinnittymistd etenkin naiseuden
kautta ja elokuvissa esiintyvien ihmissuhdepohdintojen suhteen.
Sinkkueldmaa-ilmié nayttda onnistuneen avaamaan maailmaa ja
kokemuksia, jotka yhdistavat naisia ympari maailmaa. Tassa hengessa eras
haastatelluista naisista (N13) oli vakuuttunut, ettd "kylla jokaisen naisen
tulis tulla elokuvateatteriin katsomaan tama elokuva". Lisaksi elokuvaan
muodostettuun henkilékohtaiseen suhteeseen liittyen, elokuvan
kulutuskokemuksissa on tunnistettavissa samaistumista. Haastateltavat
kertoivat, etta joistakin pdahenkildiden persoonallisuuspiirteistéa voi
tunnistaa itsensd, ja heidan suhdekoukeroihinsa voi samaistua. Erdskin
haastateltavista (N12) vakuutti, ettd elokuvaan pystyi samaistumaan, silla
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siind oli jotakin kaikille naisille elaman eri tilanteissa. Yleisesti ottaen
elokuvakavijoiden tulkinnoissa valittyi kuitenkin viesti, etta paahenkildiden
"piirteisiin voi samaistua, mutta ei kenenkd@an yhden vaan sekoittaen" (N3).

Elokuvaan samaistumista nahtiin myds laajemmin ryhmatasolla,
ldansimaisen ja itamaisen kulttuurin luokittelun nakékulmasta. Esimerkiksi
eras haastatelluista (N13) kertoi, ettd elokuvassa "oli hienoo kun tuotiin se
kulttuuri esille, kuinka erilainen siella [Abu Dhabissa] on se naisten ja
miesten asema”. Kuluttajien tekemistd luokitteluista kertovat myds
elokuvassa tarjottua ajatusmaailmaa ja elamantyylid torjuvat tulkinnat.
Useat haastatelluista viittasivat elokuvan eparealistisuuteen. Esimerkiksi
nainen (N11) kertoi, etta elokuvassa nakyy "vain sellaista unelmaelamaa,
johon ei tammodinen vaasalainen tydssakdayva Kkeski-ikainen aivan
samaistu". Samassa hengessa, haastatelluista naisista (N10) kertoi, etta
"tietysti niitd Manoloja olis kiva pitda, mutta eipa 16ydy kaapista ja tuskin
tuleekaan". Merkillepantavaa kuitenkin on, ettda elokuvassa esitettavaa
elamantyylia ei tuomita, se vain ei sovi omaan elamantilanteeseen.
Loydokset tukevatkin Aution, Huttusen ja Puhakan (2010: 111-112) seka
Strandin ja Aution (2010) nakemyksia siita, ettd suomalaisessa
kulutuskulttuurissamme perinteista talonpoikaista kulutuseetosta leimaava
puritanismi ei enda nykypadivéana nayta kahlitsevan suhtautumistamme
nautintoihin. Moraalista vapaa asennoituminen "elaman mukavuuksiin” on
sallitumpaa ilman pelkoa tuhlaamisen hapedasta tai turhan kuluttamisen
leimasta. Kulutusspektaakkelina Sex and the City -elokuva Kiinnittyykin
ajatukseen arjen luksuksesta ja nautiskelevasta elamantyylista, joka kuuluu
kaikille.

KESKUSTELU
Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut analysoida Sex and the City 2 -
elokuva-iltaan liittyvia naiskatsojien kulutuskokemuksia. Elokuvan
kuluttamista tarkasteltiin lahtokohtaisesti kokemuksellisena

kulutustuotteena, joka viihdyttdaa ja tarjoaa kulutuksellista estetiikkaa,
mutta siita l0ydettiin myo6s valineellistd arvoa kuluttajan arkeen seka
symbolisen kuluttamisen piirteita yksil6- ja ryhmatason luokitteluihin.

Kuviossa 2 jasennetaan elokuvan kulutuskokemuksia Holtin
viitekehyksessa. Elokuvan kuluttaminen kokemuksena nousee vaistamatta
esiin, onhan elokuvan katsominen ensisijaisesti vapaa-ajan viettotapa, jossa
padasiallisena resurssina on kuluttajan aika ja kulutuksen kohteena
viihdyttava, merkittavin tuotannollisin panostuksin visuaalisuutta korostava
mediatuote, jolloin elokuva koetaan kuin "esteettisend ilotulituksena”.
Elokuvan kuluttaminen leikkina liittyy elokuvakokemuksessa yleisesti ottaen
siihen, etta saavutaan viettamaan yhteistéa hauskaa iltaa kaveriporukan
kanssa ja erityisemmin siihen, etta esimerkiksi pukeudutaan
asianmukaisesti elokuvailtaa varten. Talléin elokuvaillasta muodostuu
"naisten yhteinen viihdetapahtuma”, joka vielda elokuvan jalkeenkin
puhututtaa kaveripiirissa. Elokuvan kuluttaminen kiinnittymisenéd taas
nousee esiin  erityisesti elokuvan katsojakunnan  korostuneessa
sukupuolittuneisuudessa ja sita seuraavassa yhteishengessa. Elokuvan
koettiin tarjoavan my6s monia henkildkohtaisemman kiinnittymisen
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paikkoja liittyen henkildhahmojen persoonallisuuspiirteisiin ja
suhdekoukeroihin. Elokuva antoi kuluttajille inspiraatiota myés vaatemuotiin
ja matkailuun, joten tassa suhteessa sita voitaisiin luonnehtia
"muotindytbkseksi ja matkaesitteeksi” kuluttajan kayttéén. Neljas
kuluttamisen metafora, kuluttaminen luokitteluna puolestaan kumpuaa
elokuvassa esitettyjen elamantyylien ja -tarinoiden arvioinnista suhteessa
katsojan omaan todellisuuteen. Talldin elokuva on yhtadalta "unelmaeléméan
osoittaja” ja toisaalta "oman arjen peilaaja”.

eKuluttaminen eKuluttaminen

kokemuksena kiinnittymisena

eMindn miellyttdminen *Mindn

*ltsessadn arvokas ELOKUVA ELOKUVA MUOTI- mahdollistaminen

kuluttaminen ESTEETTISENA NAYTOKSENA JA eVilineellisesti

ILOTULITUKSENA MATKAESITTEENA arvokas

kuluttaminen

( )

ELOKUVA NAISTEN ELOKUVA

eKuluttaminen VI\I(:I-ID-E;'S/ESI:H %’:gﬁ%ﬁkﬁ'\:ﬁ' eKuluttaminen

leikkind TUMANA OMAN ARJEN luokitteluna

*Minan rikastuttaminen PEILAAJANA *Mindn ymmartdminen

suhteessa muihin

eVilineellisesti arvokas
kuluttaminen

J

e|tsessddn arvokas
kuluttaminen

A\

\_ J

Kuvio 2. Keskeisia piirteita Sex and the City -elokuvan
kulutuskokemuksissa

Kasilla oleva kuluttajalahtéinen tutkimus vahvistaa myds erilaisin
lahtokohdin tehtyjen aikaisempien tutkimusten I6yddksia Sinkkuelamaa-
tuotannossa korostuneista piirteista. Kulutuskokemuksienkin valossa siina
on naiseutta, rikasta elamantyylia sekd esteettista ymparistdon ja tyylin
kuvausta (vrt. Arthurs, 2003; Richards, 2003; Handyside, 2007; Kuruc,
2008).

Sex and the City -elokuva voidaan ndhda monipuolisena kulutustuotteena ja
-ilmiéna, jossa painopiste on sen itsessaan arvokkaassa
kokemuksellisuudessa, eli elokuvan katsomisen nautinnollisuudessa ja
viihdyttavyydessa. Kokemuksellisella kulutuksella on kuitenkin
yhtymakohtia muihin kulutuksen piirteisiin, jolloin esteettis-hedonistiseen
kulutuskokemukseen linkittyy henkildkohtaista merkitystenantoa,
kulutuksellisia virikkeita, elamantyylien luokittelua seka yhteisollisyytta.
Kyse on siis painotuksellisesta erosta tietyssa kulutustilanteessa ja
subjektiivisessa -kokemuksessa, ei niinkdaan yhdenlaisen kulutustavan
valitsemisesta ja muiden hylkaamisesta. Elokuvakavijéiden muodostamat
siteet elokuvaan vaihtelivat etdisestd ja heikosta aina I|aheiseen ja
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intensiiviseen suhteeseen. Tama selittyy kuluttajien erilaisilla
elamantilanteilla, tulkintastrategioilla ja kulutusmotiiveilla elokuvan
suhteen. Elokuvan tuotannolliset panostukset eivat siis suoraan maarita
elokuvasta tehtyja tulkintoja ja sen kuluttamisen tapoja, vaikkakin niilla
voidaan empiiristen 16yddsten valossa nahda merkittavaa ohjausvoimaa.

Keskeinen  tehtava elokuvan tuotantotiimille on olla mukana
edesauttamassa sellaisia kulutuskokemuksia, jotka vahvistavat kuluttajan
suhdetta tuotteeseen. Pine ja Gilmore (1998) muistuttavat, etta parhaat
kulutuskokemukset tuovat erilaiset kokemustyypit yhteen. Talléin
esimerkiksi kuluttaja ei koe Sex and the City -elokuvailtaansa vain
esteettisend kauniiden vaatteiden kollaasina, vaan han pystyy
samaistumaan ndakemaansd, tunnistamaan erilaisia elamantyylivalintoja ja
erittelemaan kulutuskulttuurinsa piirteita kuin myds jakamaan hauskan
elokuvaillan ystaviensa kanssa. Tassa Sex and the City 2 -elokuva onnistui.
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