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Téassd tutkimuksessa tarkastellaan television tuote-esittelymainosten kielellisid vaikuttamiskeinoja.
Tutkimus on kvalitatiivista tutkimusta ja kuuluu tekstintutkimuksen alaan. Tutkimuksen tarkeimpind
metodeina ovat argumentaatioanalyysi ja retoristen keinojen analyysi. Argumentaatioanalyysissa keski-
tytddn sanottavan merkitykseen ja analysoidaan mainosten véitteitd, perusteluja ja ei-argumentoivia
elementtejd. Retoristen keinojen analyysissa huomio kiinnittyy sanottavan muotoon ja analysoidaan
pddasiassa toistoa, puhuttelua, vahvistavia ja heikentdvid ilmauksia sekd suppeammin retorisia kysy-
myksié ja auktoriteetteihin vetoamista.

Tutkimuksen aineistona on 89:n television tuote-esittelymainoksen suomeksi puhuttu tai tekstitetty
kieli. Aineisto jakaantuu kahteen osaan, jotka ovat mainosten pituudella mitaten yhté isot. Kolme mai-
noksista on ostoskanavan mainoksia eli pitkid tuote-esittelymainoksia ja 86 television mainoskatkojen
tuote-esittelymainoksia eli lyhyitd tuote-esittelymainoksia. Vaikka kyseessd onkin kaksi hieman eri
tyyppisté aineistoa, ovat molemmissa vaikutuskeinot hyvin samankaltaisia.

Etenkin mainostyyppien argumentaatio on hyvin yhtenevédd. Kaikkien mainosten paédviitteeksi muotou-
tuu ostokehotus KANNATTAA OSTAA X, ja kaikkien mainosten perustelut voidaan jakaa kolmeen eri
tyyppiin. Mainoksissa esiintyy tuotteen ominaisuuksiin liittyvid perusteluja, ongelmanratkaisuun liitty-
vid perusteluja ja tuotteen hankinnan toivottuihin seurauksiin liittyvid perusteluja. Lisdksi molemmissa
mainostyypeissd esiintyy ei-argumentoivia elementtejd. Mainoskatkomainoksista osa kuuluu ilmaisul-
taan kokonaan ei-argumentoivien luokkaan, jolloin vaikutuskeinot ovat ns. luovempia.

My®6s retoriikan kannalta samat keinot ovat suosiossa. Toiston kdyttd on yleistd, ja sekd eksaktia ettd
muunneltua toistoa esiintyy paljon. Puhuttelukeinoista yleisimpid ovat yksikon toisen persoonan ja nol-
lapersoonan kiyttd. Vahvistavien ja heikentdvien ilmausten analyysi osoittaa, ettd heikentdvid ilmauk-
sia esiintyy hyvin vdhén ja vahvistavia, kuten intensiteettisanoja, paljon. Katsojien huomiota herétetdin
my0s retorisilla kysymyksilld, ja argumentteja tehddén painokkaammiksi vetoamalla auktoriteetteihin.

Tutkimuksen lopputuloksena on katsaus siitd, millaisia vaikutuskeinoja television tuote-
esittelymainoksissa kdytetdan. Tutkimus toimii myos ajankuvana, silld mainokset heijastavat lansimai-
sen yhteiskunnan arvoja osoittamalla jotkin arvot tavoiteltaviksi ja toiset negatiivisiksi. Tavoiteltaviksi
arvoiksi tuotteiden hankinnassa nousevat tehokkuus, uutuus, nopeus, helppous ja edullisuus.

Avainsanat: argumentaatio, retoriikka, tuote-esittelymainokset
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1 JOHDANTO

Tdman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaisia vaikutuskeinoja television tuote-
esittelymainoksissa kdytetdan. Tutkimus on laadullista tutkimusta ja kuuluu tekstintutkimuksen alaan.
Tutkimuksen tirkeimpind metodeina ovat argumentaatioanalyysi sekéd retoristen keinojen analyysi.
Argumentaatioanalyysimalli on Kakkuri-Knuuttilan ja Halosen (2000). Retoristen keinojen analyysi
keskittyy aineistossa kédytetyimpiin tehokeinoihin, joita ovat toisto, puhuttelu sekd vahvistavat ja hei-
kentdvét ilmaukset. Ndiden liséksi analysoidaan myos melko kédytettyja keinoja retorisia kysymyksiéd ja
auktoriteetteihin vetoamista. Tutkimusaineisto koostuu kahdesta osasta: ostoskanavan mainoksista ja
mainoskatkojen tuote-esittelymainoksista. Ostoskanavan mainokset edustavat pitkid tuote-

esittelymainoksia ja mainoskatkomainokset lyhyiti tuote-esittelymainoksia.

Sanalla argumentaatio tarkoitetaan Nykysuomen sivistyssanakirjan (1983) mukaan yleensd perustelua
ja todistelua. Argumentti sen sijaan on yksittdinen todiste tai perustelu. Kdytdnnossé argumentoinnissa
on siis kyse vaikuttamisesta ja vakuuttamisesta. Argumentoinnin avulla pyritddn saamaan argumen-
toinnin vastaanottaja hyviksymédén jokin esitetty viite. Argumentaatioanalyysi paljastaa esitetyt argu-
mentit ja niiden tueksi muotoillut perustelut. Retoriikka liittyy myds vaikuttamiseen, vaikkakin sen
perusmerkitys on Nykysuomen sivistyssanakirjassa (1983) kielelliseen koristeluun eli korupuheisuu-
teen viittaava. Tamé madrittely liittyy myds retoriikan huonoon maineeseen tyhjien sanojen koristelija-
na. Téssé tutkimuksessa retoriitkkaan keskitytddn erityisesti retoristen tehokeinojen kautta, jolloin reto-
riikkka méaritelldén laajemmin kuin korupuheisuudeksi. Retoriset tehokeinot tekevét osaltaan mainos-

tekstistd vakuuttavampaa.

1.1 Tutkimuskysymykset

Mainosaihe sininsi ei ole uusi tutkimusaihe suomen kielen pro gradu -tutkielmissa. My0s retoriikkaan
ja argumentaatioon keskittyvid tutkielmia tehdddn sadnndllisesti. Esimerkiksi 2000-luvulla Tampereen
yliopiston suomen kielen laitoksella ovat valmistuneet Kiiskisen, Liusjdrven ja Lusan pro gradu
-tutkielmat, jotka kaikki keskittyvét retoriikan analyysiin. Kiiskinen tutkii gradussaan Lapsille ja nuo-

rille suunnatun televisiomainonnan retoriikka (2004) lapsille ja nuorille suunnatun televisiomainonnan



retorisia rakenteita. Han selvittdd erityisesti sitd, millaisia retorisia rakenteita ndma mainokset suosivat
ja toistuvatko tietyt retoriset rakenteet lapsille ja nuorille suunnatuissa mainoksissa. Liusjérvi puoles-
taan selvittdd, millaisia vaikuttamisen ja suostuttelun keinoja teksteissd voidaan kayttdé tutkielmassaan
Halutaan jatkotutkinto. Kielellinen vaikuttaminen ammattikorkeakoulujen jatkotutkintoja puoltavassa
raportissa (2003). Lusan tutkielma keskittyy retorisiin strategioihin. Han tutkii ydinvoimaa vastustavia
ja puoltavia verkkokeskustelun puheenvuoroja gradussaan Ydinvoimaa — kylld vai ei? Retoriset strate-

giat llta-Sanomien verkkokeskustelussa (2004).

Vaikka aihepiiri ja menetelmét ovatkin suosittuja, keskittyy tdmi tutkimus kuitenkin aineistoon, joka
on jddnyt vahemmadlle tutkimiselle. Ostoskanavan mainosten kielellisid vaikutuskeinoja kartoittavaa
tutkimusta ei ole paljon julkaistu. Koska ostoskanavan mainokset ovat jo saavuttaneet pysyvin paik-
kansa suomalaisessa televisiotarjonnassa, on mielestdni aiheellista selvittdd, mistd noiden mainosten
vaikutuskeinot koostuvat. Liséksi televisiomainosten vaikutuskeinojen kartoittaminen on myos ajanku-
van tutkimista, silld vaikutuskeinot lienevit erilaisia tdnd aikana ja esimerkiksi 50 vuotta sitten. Tutki-

mus tarjoaa siten jatkomahdollisuuden tutkia eri-ikéisten televisiomainosten vaikutuskeinoja.

Tarkeimpédnd tutkimuskysymyksendni on siten: millaisia vaikutuskeinoja television tuote-
esittelymainoksissa suositaan? Téhidn kysymykseen etsin vastausta viiden suppeamman kysymyksen
kautta: Millaista on ostoskanavan mainosten ja mainoskatkomainosten argumentaatio? Millaisia perus-
telukeinoja ostokehotukselle esitetdéin ostoskanavan mainoksissa? Millaisia perustelukeinoja ostokeho-
tukselle esitetddn mainoskatkomainoksissa? Millaisia retorisia tekniikoita ostoskanavan mainoksissa

suositaan? Millaisia retorisia keinoja mainoskatkomainoksissa suositaan?

Tutkimuskysymyksid méériteltdessd oletuksena oli se, ettd ostoskanavan mainokset ja mainoskatkojen
tuote-esittelymainokset kayttdisivdt hyvin erilaisia vaikutuskeinoja, silld niiden esityspaikka on eri ja
mainostyyppien pituusero on kiistaton. Tutkimuksen edetessd tdimé oletus alkoi kuitenkin osoittautua
osittain vadrdksi, silld pituuserosta ja tyylieroista huolimatta suuri osa vaikutuskeinoista on sellaisia,
joita molemmissa mainostyypeissd hyodynnetddn. Siitd huolimatta tdimé aineisto osoittaa myos joitakin

sellaisia vaikutuskeinoja, jotka nédyttavit olevan tyypillisid vain jommallekummalle mainostyypille.



1.2 Tekstintutkimus

Lingvistinen tekstintutkimus on vanha tutkimusala, joka on syntynyt jo lingvistiikan alkuaikoina. Vilk-
kaimmillaan se on kuitenkin kehittynyt viime vuosikymmenilld, jolloin teksti ja diskurssi ovat olleet
mielenkiinnon kohteena monissa yliopistoissa ja kielenaineissa. Tekstintutkimusta harjoittavat nykyisin
lahes kaikki alat eikd vain lingvistiikka. Lingvistinen tekstintutkimus keskittyy yleenséd siihen, mité

kieli on ja miten kieltd kdytetddn. (Hiidenmaa 2000: 161-162, 164.)

Tekstintutkimuksen aineiston on oltava autenttinen eli oltava l&htoisin todellisesta eldmadstd. Aineistoa
voidaan ldhestyé eri tavoin joko keskittymalld vain joihinkin erityispiirteisiin tai sitten koko tekstiin.
Tutkimus alkaa kuitenkin aina tekstin 1dhiluvusta, jossa aineistoa on ldhestyttdvd mahdollisimman ob-
jektiivisesti. Jos antaa tutkimuskysymystensd ohjata tekstin lukua liikaa, voivat tutkimustuloksetkin
olla kaikkea muuta kuin objektiivisia. (Hiidenmaa 2000: 179, 186-187.) Tekstintutkimusta kuten muu-
takin tutkimusta tehdessid on aina otettava huomioon se, ettd tutkimus on tulkintaa. Tulkintaprosessi
pohjautuu aina aikaisemmalle tiedolle eli lukijan ennakkokasitykset ohjaavat tutkimuksen aloittamista.
Liséksi on huomattava, ettd samaakin tekstid tutkittaessa voidaan péétya hyvin erilaisiin tuloksiin, silld

niakokulman vaikutus tuloksiin on merkittava. (Kakkuri-Knuuttila & Ylikoski 2000: 30-31.)

1.3 Aineisto

Tutkimukseni aineisto koostuu 89 televisiomainoksesta, joista kolme edustaa ostoskanavan mainoksia
ja 86 mainoskatkomainoksia. Mainoksista on tutkimusta varten kirjattu ylos suomeksi puhuttu kieli ja
suomeksi tekstitetty kieli, mikili jotkin osiot mainoksesta ovat vieraskielisid. Toisin sanoen muita mai-
noskuvassa esiintyvid tekstejd ei ole luettu analyysiin mukaan kuin varsinainen tekstitys. Aineisto ja-
kautuu kahteen osioon, jotka ovat ajalliselta kestoltaan likima4rin samat. Sekd ostoskanavan mainosten
ettd mainoskatkomainosten yhteiskesto on noin 31 minuuttia 40 sekuntia. Néin ollen aineistoon kuuluu

kaiken kaikkiaan noin 63 minuuttia 20 sekuntia mainosvirtaa.

Aineistot ovat lukumadriltaan epdsuhdassa, silld kuten sanottu toinen aineisto koostuu kolmesta ja toi-

nen yli 80 mainoksesta. Syyna tdlle on se, ettd mainoskatkomainokset ovat huomattavasti lyhyempia



kuin ostoskanavan mainokset. Kriteerind ei olekaan siten mainosten lukumédird vaan ajallinen kesto,
joka on ainoa kriteeri, joka mahdollistaa sen, ettd analysoitavia aineksia on molemmissa aineistoissa

suunnilleen saman verran ja aineisto on siten jokseenkin vertailukelpoista.

1.3.1 Ostoskanavan mainokset

Ostoskanavan mainoksilla tarkoitan tdssd mainoksia, joita esitetdéin omana ldhetyksendédn esimerkiksi
MTV3:lla ja Nelosella. MTV3:lla nditd mainoksia esitetddn Ostoskanava-lahetyksessid ja Nelosella
Ostosruutu-ldhetyksessé. Tavallisesti ndma ldhetykset kestidvit tunnista useampaan tuntiin, ja niiti esi-
tetddn silloin, kun kanavilla ei ole muuta ohjelmaa, kuten aamupéivisin ja 6isin. Markkinoitavien tuot-
teiden ja mainosten alkuperd on tavallisesti amerikkalainen, mutta kausittain seassa saattaa olla myds
vastaavia mainoksia suomalaista tuotantoa. Koska alkuperd on amerikkalainen, mainokset ovat englan-
niksi puhuttuja. Mainokset on kddnnetty suomeksi ja osa mainoksesta on yleensd myos puhuttu kéén-
ndksen yhteydessd suomeksi. Aineistoni mainoksissa on kuitenkin my6s suomeksi tekstitettyjd ja eng-
lanniksi puhuttuja osioita jiljelld. Aineistoni mainosten tuottajat ovat Tvins ja Tv-shop. Kaksi kolmesta
mainoksesta on kirjattu ylos MTV3-kanavalta ja ne edustavat Tvins-ketjun tuotteita. Kolmas mainos
puolestaan on kirjattu ylos Neloselta ja edustaa Tv-shopin tuotteita. Mainosten tallennusaika on tapah-

tunut lokakuun 2006 ja huhtikuun 2007 vélisend aikana.

Ostoskanavan mainokset mainostavat tavallisesti toisaalta erilaisia painonhallintaan tai ulkonddn ko-
hentamiseen tarkoitettuja tuotteita ja toisaalta erilaisia arkieldmii helpottavia tuotteita, kuten siivousvi-
lineitd (http.//www.tvshop.com/ 22.9.2008). Valtaosa mainoksista niyttéisi edustavan ulkonékoéd kohen-
tavia tuotteita ja pienempi osa arkieldmié helpottavia tai muita tuotteita. Siksi aineistooni on valikoitu
kaksi ulkondkod kohentavaa tuotetta mainostavaa mainosta ja yksi arkieldmii helpottavaa tuotetta
mainostava mainos. Ulkondkod kohentavien tuotteiden mainoksina aineistossani ovat Vibro Shape
-mainos, jossa esitellddn laihduttavaa tirindvyotd sekd Slim N Lift Supreme -mainos, jossa esitelldin
hoikentavaa alusvaatekorsettia. Arkieldméé helpottavia tuotteita edustamassa aineistossani on Table-

Mate-mainos, joka esittelee monikéyttdistd ja muuntautuvaa tarjotinpdytaa.

Ostoskanavan mainoksille on tyypillistd pitkd kesto. Aineistoni mainosten keskiarvoinen kesto on noin

10 minuuttia 33 sekuntia, mutta mainokset ovat sangen eri pituisia, ja kesto vaihtelee 4 minuutin 50
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sekunnin mainoksesta 14 minuutin 50 sekunnin mainokseen. Pisin mainos sisdltdd kuitenkin eniten
toistoa, silld pitkdhko osio mainoksen tekstisté toistuu jopa kolme kertaa tdysin identtisend ja sen lisék-

si kerran melkein samankaltaisena. Niin ollen analysoitavia osioita on mainoksissa ldhes yhté paljon.

1.3.2 Mainoskatkomainokset

Mainoskatkomainoksilla tarkoitan téssd mainoksia, jotka on esitetty ohjelmien mainoskatkoilla. Néin
ollen mainosten pituus vaihtelee muutamasta sekunnista noin minuuttiin, ja tavallisesti yhden mainos-
katkon aikana esitetddn useita eri mainoksia. Tarkein kriteeri aineiston valinnassa on se, ettd mainos-
katkomainosten tulee olla tuote-esittelymainoksia. Néin joukosta karsiutuivat esimerkiksi palveluja
(kuten vakuutuksia, internetliittymid, pankkeja, matkapuhelinliittymid) mainostavat mainokset, elintar-
vikekauppojen tai muiden vastaavien ajankohtaisia tarjouksia esittelevit mainokset sekd kanavan oh-
jelmatarjontaa esittelevit mainokset. Kriteerind on my0s se, ettd mainoksessa tulee olla suomeksi pu-
huttuja osioita, ja jos vieraskielisid osioita esiintyy, niiden tulee olla suomeksi tekstitettyjd. Vain suo-
meksi puhutut ja suomeksi tekstitetyt osiot tulivat valituiksi, jotta kriteerit olisivat mahdollisimman
yhtenevit ostoskanavan mainosten kanssa. Hylétyiksi tulivat mainokset, joissa puhetta ei ollut lainkaan
tai vain yksi tai kaksi sanaa mainoksen lopuksi. Téllaisissa tapauksissa analysoitava aines olisi ollut
turhan niukka. Liséksi tulivat hyldtyiksi samaan aikaan esityksessd olevat saman tuotteen tai tuoteper-
heen rinnakkaismainokset. Esimerkiksi jostakin tuotteesta saattaa olla yhtd aikaa esitettdvdnd mainok-
sen lyhyt versio ja pidempi, jolloin analysoitavaksi hyvéiksyin vain toisen. Vastaavasti tuoteperheelld
tarkoitan sité, ettd esimerkiksi Sunsilk mainosti yhtd shampoota ruskeahiuksisille ja yhtd vaaleille. Mo-
lemmille kohderyhmille ja tuotteille oli olemassa oma mainoksensa. Néistd hyviksyin aineistoon vain
toisen, silld rakenne ja vaikutuskeinot olivat molemmissa mainoksissa samankaltaisia. Saman tuotteen

rinnakkaismainoksista ja eri pituisista mainoksista tein valinnan sattumanvaraisesti.

Mainokset on kerédtty varsin pitkéltd ajanjaksolta; vanhimmat ovat vuodelta 1999 ja uusimmat vuodelta
2008. Syyni tdhdn on se, ettd samalla ajanjaksolla televisioesityksessd on yhtd aikaa vain rajallinen
miird tuote-esittelymainoksia. Ndin laajan aineiston kerddminen esimerkiksi vain kevddn 2008 mai-
noksista olisi ollut siten hankalaa ellei mahdotonta. Osa aineiston mainoksista on esitetty MTV3:lla ja
osa Nelosella. Mainosten keskiméérdinen kesto on noin 22 sekuntia, mutta pituudet vaihtelevat 10 se-

kuntista jopa 45 sekuntiin. Mainostettavat tuotteet edustavat laajaa kirjoa. Osa on elintarvikkeita mai-
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nostavia, osa kauneudenhoitoon liittyvid. Néiden lisdksi aineistossa esiintyy mm. siivoustuotteita ja
elektroniikkaa. Yhteisend piirteend mainoskatkomainoksille ei olekaan tdssd aineistossa mainostettava

tuotekategoria vaan mainostyyppi, joka kaikissa tapauksissa on tuote-esittelymainos.

1.4 Tutkimuksen rakenne ja tyokalut

Tutkimuksen teoriaosuus jakautuu kolmeen osaan. Ensin méaéritellddn argumentoinnin késitettd ja esi-
telldén tunnetuimpia argumentaatioteorioita ja argumentaatioanalyysia yleisesti. Liséksi kartoitetaan
sitd, millaista on hyva ja millaista huono argumentaatio. Toisessa osassa keskitytddn retoriikan maérit-
telyyn ja teorioihin. Osiossa luodaan lyhyt katsaus retoriikan historiaan antiikista nykypédivaéin. Lisdksi
esitellddn tavallisimpia retorisia tekniikoita. Viimeisesséd teoriaosuuden luvussa luodaan katsaus mai-

nonnan késitteeseen ja mainonnan kielen tyypillisimpiin piirteisiin.

Tutkimuksen analyysiosio koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessd osassa keskitytddn mainosten ar-
gumentaatiorakenteisiin ja toisessa osassa mainosten suosimiin retorisiin tekniikoihin. Argumentaa-
tiorakenteen selvittdmisen taustalla on kéytetty Kakkuri-Knuuttilan ja Halosen (2000) esittdméa argu-
mentaatioanalyysin kulkukaaviota. Analyysi alkaa tekstin pddviitteen ja sen perustelujen etsimiselld.
Paaviite ja perustelut muokataan siten, ettd vain asiasisélto jaa jéljelle; turha toistavuus karsitaan téssa
vaiheessa pois. Néiden jélkeen etsitdén tekstin muut véitteet perusteluineen ja muokataan niistd asiasi-
sdltd esiin. Viimeinen vaihe on argumenttien kokonaisuuksien méadrittiminen, jossa jokaiselle viitteelle
etsitddn myos taustaoletukset, jotka osaltaan tekevit véitteestd toden. (Kakkuri-Knuuttila & Halonen

2000: 102.)

Koska aineistoni koostuu pelkéstddn mainoksista ja mainosten voidaan katsoa edustavan omaa tekstila-
jiaan, muokkaantuu edelld esitetty analyysimalli hieman tekstilajin ominaispiirteet huomioiden. Péa-
véitteeksi madrittyy jokaisessa mainoksessa julkilausumaton ostokehotus, jolle esitetddn perusteluja
pitkin mainosta. Ndiden liséksi analysoidaan muut véitteet perusteluineen ja argumenttien kokonaisuus
kuten Kakkuri-Knuuttila ja Halonen esittdvit. Kiinnitdn kuitenkin tdssd pddhuomion perusteluihin ja
jaottelen vield perustelut eri tyypeiksi. Kaiken kaikkiaan aineistosta hahmottuu kolme erilaista peruste-
lutyyppid, joita ovat ominaisuuksiin liittyvét perustelut, ongelmanratkaisuun liittyvit perustelut seki

toivottuihin seurauksiin liittyvat perustelut. Tamén lisdksi erona Kakkuri-Knuuttilan ja Halosen malliin

6



on analyysissani mukana oleva muiden luokka, johon analysoin kaikki argumentaatioanalyysiin kuu-
lumattomat elementit ts. ne elementit, jotka eivét argumentoi tai perustele. Muiden luokan olemassa olo
on analyysin kannalta tirkedd, silld mainoskatkomainoksissa on mainoksia, jotka kuuluvat kokonaan

ilmaisultaan muiden luokkaan.

Argumentaatioanalyysiluvussa on kéytossé kaksi erilaista merkintdtapaa. Kursiivilla on merkitty suorat
lainaukset aineistosta ja kapiteeleilla argumentaatioanalyysiin kuuluva asiasiséltd. Toisin sanoen kapi-
teeleilla merkityt eivdt ole suoria lainauksia aineiston mainosteksteistd, vaan kuvaavat analyysin sitd
vaihetta, jossa analysoitavasta aineksesta muokataan asiasiséltd esiin. Tdhdn merkintdtapaan paidyin,

jotta suorat lainaukset erottuisivat selvisti analyysissa muokatuista osioista.

Tutkimuksen toinen osa keskittyy mainosten retoristen tekniikoiden tarkasteluun. Tutkittavaksi seu-
loontuivat piirteet, jotka ovat yleisesti kdytossd sekd ostoskanavan ettd mainoskatkon mainoksissa.
Huomio kiinnitetdén siten toiston erilaisiin kdyttdtapoihin, erilaisiin puhuttelutapoihin sekd vahvista-
viin ja heikentdviin ilmauksiin. Vahvistavat ja heikentivédt ilmaukset tarkoittavat tdssi muun muassa
intensiteettisanoja sekd modaalisia adverbeja ja partikkeleita. Nama kolme retorista keinoa ovat mo-
lemmissa aineistoni mainostyypeissa kdytetyimpid. Nédiden lisdksi analysoin hieman suppeammin kahta
muuta tekniikkaa eli retorisia kysymyksid sekéd auktoriteetteihin vetoamista, joita myos kdytetddn ai-
neistossa, joskaan ei yhtd yleisesti kuin kolmea muuta keinoa. Tutkimuksen retorinen analyysi keskit-

tyy ndiden tekniikoiden esittelyyn mainostyyppien yhtéldisyyksien ja erojen kannalta.

Tutkimukseen tulivat valituksi yleisimmin esiintyvit retoriset tekniikat. Yleisyyden lisdksi kriteerind
oli se, ettd tarkasteltavia piirteitd tulee esiintyd molemmissa aineistoissa, jotta vertaileva nidkdkulma
mahdollistuisi. Toiston, puhuttelun, vahvistavien ja heikentdvien ilmausten, retoristen kysymysten ja
auktoriteetteihin vetoamisen lisdksi aineistoissa esiintyi myds muita retorisia piirteitd. Ne tulivat karsi-
tuiksi siksi, ettd niitd esiintyi huomattavasti vihemman tai niitd esiintyi vain toisessa aineistossa, lahin-
nd mainoskatkomainoksissa. Karsittuja aineistoissa esiintyvié retorisia tekniikoita ovat esimerkiksi me-
taforat ja muu kielen kuvallisuus (kuten personifikaatio mainoksessa M14 tdtd leipd rakastaa), sanan-
parret (kuten mainoksessa M59 ja silld siisti) ja erilaiset sanoilla leikittelyt (kuten mainoksessa M58

pala hyvdd henked).

Analyysilukujen jédlkeen tutkimuksen viimeisessd luvussa haetaan vastausta tutkimuskysymykseen

madrittelemilld, mitkd argumentoinnin ja retoriikan piirteet ovat television tuote-esittelymainoksille
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tyypillisid eli miten television tuote-esittelymainoksilla tdmén tutkimuksen perusteella vaikutetaan kat-

sojiin.

Aineiston mainoksiin tullaan tastd ldhtien viittaamaan joko koodinumerolla tai myytdvén tuotteen ni-
melld ja koodinumerolla. Koodinumeron kirjain méérittdd, kumpaan tuote-esittelymainosten tyyppiin
mainos kuuluu. O numeron edelld tarkoittaa ostoskanavan mainoksia ja M mainoskatkomainoksia. Os-
toskanavan mainoksiin viitataan valilld pelkilld nimelld, koska ostoskanavan mainoksia on vain kolme.
Kaikkien tutkimuksen aineistona olevien mainosten koodit ja esitysajat 10ytyvit tutkimuksen liitesivuil-

ta.



2 TEOREETTISET LAHTOKOHDAT

Tutkimuskysymykset liittyvdt mainoskielen argumentaatioon ja retoriikkaan. Néin ollen tutkimuksen
teoreettiset 1dhtokohdat 16ytyvit argumentaation ja retoriikan teorioista sekd mainoskielen tutkimuksis-
ta. Seuraavassa keskitytddn ensin argumentaation teoriaan, sitten retoriikan olemukseen ja viimeisend
vield mainoksiin ja niille tyypilliseen kieleen. Vaikka voidaankin puhua argumentaatiosta ja retoriikasta
erikseen, on kuitenkin huomattava, etti ne kytkeytyvit myds monin osin toisiinsa. Limittyminen on
varsin ymmarrettdvad, kun otetaan huomioon, ettd molemmat tieteenalat liittyvédt samaan asiaan eli
sanoilla vakuuttamiseen. Seuraavassa teoriakatsauksessa pyrin kuitenkin selvyyden vuoksi pitdmain

nama kaksi kisitettd erilldan.

2.1 Argumentaatio

Nykysuomen sivistyssanakirja méérittelee argumentaation argumentoinniksi, perusteluksi ja todisteluk-
si. My6s argumentoinnin selitetdin tarkoittavan perustelua ja todistelua. Argumentti puolestaan tarkoit-
taa kielitieteessd (fodistus)perustelua ja todistetta. (Nykysuomen sivistyssanakirja 1983.) Argumentaa-
tio on siten yldkéasite argumentoinnille, joka tarkoittaa jonkin asian perustelua ja todistelua. Argumentti
on puolestaan se yksikkd, jolla tuota perustelua suoritetaan eli yksittdinen perustelu tai todiste. Argu-
mentointi ja argumentti voidaan ymmartdd myos muulla tavalla. Kakkuri-Knuuttila ja Halonen maérit-
televdt argumentin kahdella eri tavalla. Ensiksikin se tarkoittaa perusteluja ja toiseksi se tarkoittaa
isompaa kokonaisuutta, johon lasketaan kuuluvaksi véite, perustelut ja taustaoletukset. (Kakkuri-
Knuuttila & Halonen 2000: 63.) Hieman suppeampaa nidkokulmaa tistd tuo esiin Torkki, joka méaritte-
lee argumentin véitteen ja perustelun muodostamaksi kokonaisuudeksi (Torkki 2006: 189). Uuden reto-
ritkan edustaja Toulmin vie kisitteen médrittelyd vield erilaiseen suuntaan ja miirittelee argumentoin-
nin paittelyksi ja péittelyn pétevyydeksi (Summa 1996: 74). Yleisesti ottaen voidaan siis todeta, ettd
argumentti ymmaérretddn tavallisesti joko suppeasti tarkoittamaa perusteluja tai laajemmin tarkoitta-
maan perustelujen lisdksi jotakin muutakin kuten viitettd ja taustaoletuksia. On huomattava, etti laa-
jempi madrittely liittyy enemmén argumentoinnin analyysiin, jolloin on tarpeen néhdd argumentaatio

eri osasista koostuvana kokonaisuutena.



2.1.1 Argumentaatioanalyysi

Argumentaation maidrittely on keskeistd, kun tekstin tutkimisessa kdytetdédn argumentaatioanalyysia.
Argumentaatioanalyysi, josta kdytetddn myds nimitystd argumenttianalyysi, on tutkimusmetodi, jolla
tutkitaan jonkin tekstin argumentaatiota. Argumentaatioanalyysi on alkuaan kehittynyt klassisesta reto-
riikasta ja didaktiikasta (Kieli ja sen kieliopit 2002: 91). Argumentoinnin ja retoriikan l&heisyys nakyy
edelleenkin esimerkiksi siind, ettd puhuttaessa argumentoinnin tutkimuksesta voidaan toisaalta tarkoit-
taa retoristen keinojen tutkimista tai formaalisempaa tutkimista, jolloin keskitytdén argumenttien péte-
vyyden arvioimiseen tai tutkimiseen (Palonen & Summa 1996: 11). Tunnetuimpia argumentaatioteo-
reetikkoja ovat uuden retoriikan edustajiksikin kutsutut Kenneth Burke, Chaim Perelman ja Stephen
Toulmin, jotka kirjoittivat tunnetuimmat alaan liittyvit teoksensa 1900-luvun puolivélissd. Niisté kol-
mesta Perelman ja Toulmin tutkivat erityisesti argumentaatiota ja pyrkivét kattavan argumentaatio-
analyysimallin luomiseen. Burken kiinnostus vei hieman toiseen suuntaan, ja hén keskittyi tutkimuksis-
saan tavoitteeseen ymmartdd inhimillisen toiminnan motiiveja ja niin sanottua piilevdéd retorisuutta.
Kolmikkoa luonnehditaan uuden retoriikan edustajiksi siksi, ettd he nostivat retoriikan ja argumentaati-
on tutkimuksen uudelleen pinnalle aikana, jolloin molempiin tieteenaloihin suhtautuminen oli melko

véahittelevdd. (Summa 1996: 51-54, 59.)

Argumentaatioanalyysiin kuuluu useampia hieman eri asioita painottavia suuntauksia, joista merkitta-
vimpind voidaan pitdd Perelmanin sekd Toulminin teorioita. Merkittdvimpid ne ovat siksi, ettd molem-
mat tutkivat nimenomaan argumentaatiota retoriikan lisdksi ja ovat siten myds ldhtokohtina useille
muille argumentaatioteorioille, kuten tdssd tutkimuksessa hydodynnetylle Kakkuri-Knuuttilan ja Halo-

sen esittimaille argumentaatioanalyysimallille.

Perelman tdhtdd uudessa retoriikassaan Aristoteleen perinteen jatkamiseen ja Aristoteleen ajatusten
laajentamiseen. Perelman luonnehtii Aristotelesta seki retoriikan ettd argumentaatioteorian perustajak-
si, silld argumentaatioteoriassa tutkitaan Aristoteleen kuvaamia dialektisia paitelmid, jotka koostuvat
perusteluista eli argumenteista. Argumenttien tehtivdnd Aristoteleen méadritelmén mukaan on pyrkimys
saada jokin kiistanalainen véite hyvéksytyksi tai hyldtyksi. (Perelman 1996: 7, 11.) Kuten sanottu, uusi
retoriikka laajentaa Aristoteleen ndkemyksid. Kun Aristoteles keskittyy teoksessaan Retoriikka 1dhinné
poliittisten puheiden retoriikkaan ja vaikuttamiskeinoihin yleensd, laajenee Perelmanin uudessa retorii-

kassa ndakokulma siten, ettd tutkimuskohteena ovat kaikentyyppisille yleisoille tarkoitetut kaikenlaiset
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vakuuttamiseen ja suostutteluun pyrkivét esitykset (Aristoteles 1997: 60; Perelman 1996: 11-12). Pe-
relman korostaa argumentaation merkitystd ja rinnastaa sen kdytdnnolliseen jérkeen tarkoittaen tilla
sitd, ettd argumentaatio on perustana kaikkialla, missd puheella pyritdén vaikuttamaan (Perelman 1996:
15). Perelmanin teorian painopiste on siten argumentoinnissa, vaikka nimi uusi retoriikka viittaakin
enemmén retoriikkaan. Hénen teoriansa on sekd deskriptiivinen eli kuvaa sitd, miten argumentoidaan

ettd preskriptiivinen eli kertoo siitd, miten kannattaisi argumentoida. (Koistinen 1998: 42-43.)

Perelmanin argumentointiin liittyvésta teoriasta korostuu etenkin kaksi asiaa: ensinnédkin argumentoin-
nin yleiso ja toisaalta valinnan késite. Perelmanin mukaan argumentoinnin ldht6kohtana on puhujan ja
yleison suhde. Argumentaatio suuntautuu aina yleisolle ja silld pyritddn aina vaikuttamaan yleisdon
esimerkiksi muuttamalla yleison mielipiteitid. (Perelman 1996: 16-18.) Yleiso ei kuitenkaan ole miké
tahansa massa, vaan voi edustaa hyvinkin erilaisia yksiloitd. Nédin ollen mahdollisia yleisdvariantteja on
rajaton maird ja kaikkiin yleison edustajiin vaikuttaminen ldhes mahdotonta. (Perelman & Olbrechts-
Tyteca 1971: 26.) Puhuja voikin tietoisesti jattdd osan yleisostd huomiotta. Talloin yleison médritelmé
muuttuu siitd joukosta, joka puhetta kuulee tai lukee siksi joukoksi johon puhuja argumentoinnillaan
haluaa vaikuttaa. Jotta vaikuttaminen onnistuisi, tulee argumentoinnin siséltd valita siten, ettd kyseinen
yleisd voi sen hyviksyd. Kéytannossd tdmai tarkoittaa sitd, ettd véitteet perusteluineen on sovitettava
yleison maailmankuvaan, esimerkiksi arvomaailmaan (Perelman 1996: 20-21, 28.) Argumentoinnilla
voidaan vedota konkreettisiin tai abstrakteihin arvoihin tai arvohierarkioihin. Yleisiin arvoihin vetoa-
minen vakuuttanee kaikenlaisia yleisdjd, mutta jotkin argumentit sopivat vain tietynlaisille yleisoille.
Esimerkiksi tiedemiehille argumentoitaessa kiytetdédn erilaisia keinoja ja kieltd, kuin niin sanotulle ta-
valliselle yleisolle puhuttaessa. Suuriin, universaaleihin yleisdihin vedottaessa kannattaakin suosia ar-
vomaailmaa, joka on yleisesti hyviksytty. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 77, 81, 99, 111.) Arvo-
jen lisdksi myOs argumentaatiossa késiteltdvdt totuudet, tosiseikat ja otaksumat tulee valita yleisdlle
sopivasti. Ndiden lisdksi voidaan vedota yleisiin uskomuksiin, jotka totuusarvoltaan ovat totuuksia,
tosiseikkoja ja otaksumia vdhdisempid, mutta jotka kuitenkin jossakin tilanteessa hyviksytdan. (Perel-

man 1996: 32; Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 99.)

Yleison koostumuksen ja mieltymysten huomioon ottamisen lisdksi toinen Perelmanin teorioista esille
nouseva seikka on valinnan késite. Mahdollisia argumentteja on joka tilanteessa rajaton méérd, mutta
kaikkien esittdminen on yksinkertaisesti mahdotonta. Siksi puhujan tulee valita argumentaationsa léh-
tokohdat karsimalla mahdollisten joukko ensin siithen, mikd kyseisessd tilanteessa tai siis kyseiselle

yleisolle toimii ja niistdkin vield karsimalla vain osa argumenteista esittimistd varten. Argumenttien
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paljous ei tarkoita vélttdmétta sité, ettd ne olisivat monipuolisia vaan yleisemmin kyse on pelkédsta yh-
den argumentin toistamisesta ja laajentamisesta. Tallainen argumentointi koetaan helposti ikévystytta-
viksi. (Perelman 1996: 41-42, 161.) Valinta ei kuitenkaan liity pelkéstdén kuulijan viihdyttdmiseen,
vaan silld on erittdin suuri merkitys ldsndolon luomisessa. Lasnéololla tarkoitetaan sitd, miké asia kuu-
lijan tietoisuudessa nousee etualalle, ja sen merkitys on siind, ettd tietoisuudessa ldsnid olevaa asiaa pi-
detddn yleensd tiarkednd. Néin ollen puhuja voi vaikuttaa siithen, mitd kuulija pitdd térkeénd. (mts. 43-
44.) Lasndoloa voidaan luoda erilaisilla retorisilla tekniikoilla, joilla jotakin asiaa saadaan ikdan kuin
alleviivattua. Yksi ndistd tekniikoista on toisto, joka ei kuitenkaan sovi kaikkeen argumentaatioon, ku-
ten tieteelliseen esitykseen. (Perelman 1996: 45-46; Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 174-175.)

Retorisiin tekniikoihin keskitytddn enemman retoriikan teoriaa esittelevissd luvussa.

Perelmanin teoria linkittdd vahvasti retoriikkaa ja argumentaatiota. Toinen argumentaatioteorian paa-
luoja, Toulmin, puolestaan ldhestyy argumentaatiota vihemmén retorisesta ja enemmaén logiikkaan
perustuvasta ndkokulmasta. Toulmin esittelee tunnetuimmassa teoksessaan The Uses of Argument ar-
gumentaatioanalyysimallin, jossa eritellddn argumenttiin sisdltyvdt osa ja niiden keskindiset suhteet.
Analyysimalli on tarkoitettu ensisijaisesti yksittdisten argumenttien analysointiin, mutta voidaan sovel-
taa my0Os pidempien tekstien argumentoinnin erittelyyn. Toulminin mééritelmidn mukaan argumentti
jakautuu kuuteen eri osaan, joita ovat ldhtotiedot, johtopédétokset, perusteet, varaukset, tarkennukset ja
taustatuet. Lahtotiedot ja perusteet on tirkedd erottaa toisistaan, silld 1ahtotiedot ovat niitd, joihin vedo-
taan julkilausutusti ja perustelut puolestaan niité, joita ei lausuta julki vaan jotka tulevat esiin vasta tul-
kinnan kautta. My0s taustatuki on argumentin julkilausumaton osa. (Summa 1996: 77-81.) Toulmin
korostaa erityisesti argumenttien tilannesidonnaisuutta, eli argumentit eivét ole yleispitevid vaan saavat
eri tilanteissa ja eri yhteisoissa erilaisia merkityksid ja myds toimivat eri tavoin. Tdmé uudistaa perin-
teistd logiikan késitystd, jonka mukaan looginen paitelmi on absoluuttisesti tosi ja kaikissa tilanteissa

eli kaikissa viéittelyissd toimiva. (Torkki 2006: 191.)

Perelmanin ja Toulminin teorioita yhdistelemélld ja muokkaamalla on saatu aikaiseksi useampia argu-
menttianalyysimalleja. Perusteellisin suomeksi kirjoitettu esitys on Kakkuri-Knuuttilan toimittamassa
teoksessa Argumentti ja kritiikki (2000). Teoksessa argumentti mééritellddn siten, ettd se siséltdd vait-
teen, perustelut ja taustaoletukset (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000: 63). Tassd Toulminin maéri-
telmda on titvistetty, mutta samaa on se, ettd osa argumentin siséllostd on julkilausumatonta ja tulkin-
nan avulla paiteltdvissd. Kun Toulmin puhuu taustatuista ja perusteluista, Kakkuri-Knuuttilan ja Halo-

sen analyysissa puhutaan taustaoletuksista. Kakkuri-Knuuttilan ja Halosen esittdmi analyysimalli on
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se, jota tissd tutkimuksessa hyddynnin. Tarkemmin sitd késiteltiin jo tutkimuksen tyokaluja kisittele-

vissé osiossa tutkimuksen johdantoluvussa.

Argumentaatioanalyysi ei kuitenkaan tarkoita vain Perelmanin, Toulminin ja heidén teorioitaan yhdis-
televid metodeja. Uusimpia keinoja analysoida argumentaatiota ovat pragmadialektinen argumentaatio-
teoria sekd diskurssianalyyttinen retoriikan tutkimus. Pragmadialektista argumentaatioteoriaa ovat ol-
leet kehittdiméssd ns. Amsterdamin koulukunnasta tunnetut van Eemeren ja Grootendorst. Pragma viit-
taa kielen toiminnallisen luonteen korostamiseen ja dialektinen argumentaation perinteisiin piirteisiin
mielipide-eroja ratkaisevana ilmaisukeinona. Pragmadialektinen teoria toisaalta kritisoi Perelmanin ja
Toulminin teorioita ja toisaalta jatkaa heidédn ty6tddn ottamalla mukaan kielen toiminnallista luonnetta.
(Leiwo & Pietikdinen 1996: 96.) Varsinainen pragmadialektinen analyysi aloitetaan eridvien mielipi-
teiden analyysilla eli sen méaérittamiselld, mitd tyyppid eridvét mielipiteet edustavat. Analyysin edetessi
tarkeédksi arviointikriteeriksi nousevat myds keskustelusdéntojen eli keskustelun maksiimien rikkomuk-
set. Ndihin kuuluvat muun muassa henkilokohtainen hyokkéys vastapuolta kohti tai epérelevantin ar-
gumentin kdyttdminen. Ndin pragmadialektinen teoria laajentaa argumentaatioteoriaa ottaen sithen mu-

kaan my®ds piirteitd puheaktiteoriasta. (van Eemeren 2002: 3, 51, 109.)

Pragmadialektisen teorian lisdksi retoriikkaa ja argumentaatiota on tutkittu myos diskurssianalyysin
puolella. Diskurssianalyysiin kuuluva retoriikan analyysi tarkastelee eri tapoja tuottaa kielellisid mer-
kityksid ja sitd, miten jotkin merkitykset saadaan vakuuttaviksi ja kannatettaviksi. Kun argumentaatiota
tarkastellaan, sitd analysoidaan aina suhteessa siithen, mihin keskusteluun argumentaatio toimii puheen-

vuorona ja mikd sen funktio on kyseisessi kontekstissa. (Jokinen 1999: 126-128.)

Niin kuin argumentaatio on kédsitteend moninainen, on myds argumentaatioanalyysilla monta luonnetta.
Esimerkiksi Perelmanin oppeja noudattaen argumentaatioanalyysi keskittyisi eri seikkoihin kuin Toul-
minin analyysimalleja seuraten. Kun taas kdytetdén pragmadialektisia tai diskurssianalyyttisia tydkalu-
ja, huomio kiinnitetdén jo laajempiin ympyroihin, kun mukaan tulee kielen toiminnallinen ndkékulma.
Suppeakin katsaus erilaisiin argumentaatioteorioihin osoittaa ettd ei ole vain yhté teoriaa, mutta kaikille
on yksi asia yhteistd: argumentaation tutkiminen liittyy joka teoriassa kielelld vaikuttamisen analysoin-

tiin.
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2.1.2 Hyvii vs. huono argumentaatio

Katsaus argumentaatioteorioihin antoi viitteitd siitd, mitkd ovat analyysin l&htokohdat eli millaisista
lahtokohdista kuuluisimmat teoriat ovat syntyneet. Vield ei kuitenkaan ole pohdittu sitd, mitd argumen-
tointi kdytdnndsséd on ja mikéd tekee argumentista hyvin tai huonon. Naista aiheista kaikilla edelld mai-

nituilla teoreetikoilla on melko samansuuntaisia ajatuksia.

Argumentaation tarkoitus on vaikuttaa yleison mielipiteisiin. Idana on se, ettid jos viite on perusteltu
hyvin, yleisd6 my0s hyvéksyy vditteen, jos varteenotettavia vastakkaisia kantoja ei ole esilld hyvin pe-
rusteltuina (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000: 63). Perelman puhuu myds argumentin painosta, jo-
hon liittyy muiden muassa yleison véitteelle antama kannatus, viitteen laheisyys tai etdisyys yleisolle ja
mahdolliset vastavditteet tai keinot kiistdd véite. Nédin ollen mitd painavampi argumentti eli mitd
enemman kannatusta ja mitd vihemméin vastustusta, sitd paremmin viite hyviksytdén. (Perelman 1996:
157.) Idea on siis perin yksinkertainen, mutta hyvén argumentin méaéarittiminen hieman hankalampaa.
Yhtend kriteerind voidaan pitdd sitd, ettd vdite on mahdollista todistaa. Néin ollen hyvd argumentti on
sellainen, jonka puhuja pystyy tarvittaessa todistamaan. (Kieli ja sen kieliopit 2002: 94.) Koska todis-
taminen pelkéstddn omien tietojen varassa kévisi raskaaksi, vedotaan argumenteissa usein auktoriteet-
teihin tai useiden tahojen esittiméddn mielipiteeseen. Télloin irrottaudutaan siitd, ettd argumentti olisi
pelkéstddan puhujan henkilokohtainen mielipide. Keino on suosittu erityisesti tieteellisessé diskurssissa,
jossa padtelmédt ndyttdvat vain syntyvén ilman, ettd tutkija osoittaisi pddsseensd kyseisiin ratkaisuihin

henkil6kohtaisten paédtelmien kautta. (Méantynen 2003: 105; Jokinen 1999: 138-140.)

Toisena kriteerind argumentin arvioinnissa voidaan pitdd sitd, onnistuuko argumentti tdyttiméaén tavoit-
teensa eli saamaan yleisonsd vakuutettua. Vélilla tilanne on se, ettd argumentaation tulisi kyetd muut-
tamaan yleison mielipidettd tiysin vastakkaiseen suuntaan. Vililld yleison kanta on epdvarmempi, ja
argumentaatiolla vain poistetaan epavarmuutta. Harvoin vain yksi vdite johtaa mielipiteen muutokseen.
(Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000: 76.) Téssd kuitenkin pdéstdin taas jo mainittuun Perelmanin oh-
jeeseen siitd, ettd lilan suuri mddrd argumentteja on yleensd vain yhden argumentin toistoa ja tekee
yleison osasta pitkdveteistd, mikd ei palvele argumentaatiota. Argumentaation painokkuus puolestaan
lisddntyy, kun useampi eri argumentti johtaa samaan lopputulokseen. Yhteen kdyminen voi liiallisena

kuitenkin tehdd argumentaatiosta epdluotettavaa. (Perelman 1996: 159-161.) Niin ollen raja hyvin ja
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huonon argumentaation vélilld on hddlyva. Jokin keino voi toisaalta parantaa argumentaatiota, mutta

yleissddnto on, ettd miké tahansa keino liiallisesti kdytettynd voi kddntyd argumentoijaa vastaan.

Edellé esitetyn kahden kriteerin eli argumentin todistettavuuden ja argumentin tavoitteen tayttymisen
lisaksi hyvyyden arvioinnissa nousee esiin vield yksi kriteeri, joka liittyy argumentoinnin etiikkaan. Ei
nimittéin riitd, ettd yleisd saadaan uskomaan jokin viite perusteluineen, vaan hyvassd argumentaatiossa
véitteen esittdjd uskoo itsekin esittdiménsd perustelut. Jos argumentoija esittdd vain perusteluja, joiden
uskoo tehoavan yleisoon, mutta joita ei itse allekirjoita, l1&hestytdédn manipulaatiota. Hyvéan argumen-

taatioon manipulaatio tai liiallinen suostuttelu ei sovi. (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000: 84.)

Hyvéédn argumentaatioon kuuluu siis muun muassa se, ettd argumentti on todistettavissa ja ettd argu-
mentin tavoite eli vaikuttaminen toteutuu seké se, ettd argumentoija itsekin uskoo perustelut, joita esit-
tdd. Samoihin keinoihin liittyvdt myds heikon argumentoinnin tuntomerkit, ja usein heikko argumen-

taatio onkin argumentaatiota parantavien keinojen vaarinkayttod.

Esimerkiksi auktoriteettiin vetoaminen ei toimi, mikéli auktoriteetti ei ole yleisesti hyvéksytty tai auk-
toriteettina vedotaan yleiseen uskomukseen, jonka todenperdisyytti ei ole selvitetty. Myos toiston liial-
linen kdyttdminen ei niinkddn lisdd argumentin painokkuutta vaan vihentéd sitd. (Ylikoski 2000: 164.)
Lisdksi yleison manipuloiminen argumenteilla, joita puhuja ei itsekdén allekirjoita, edustaa kaikkea
muuta kuin hyvid argumentaatiota, vaikka kyseisessa tilanteessa argumentaatio saattaa olla epérehelli-

syydestdin huolimatta toimivaa.

Kun pohditaan argumentaation hyvyyttd ja huonoutta, tulevat vikisinkin jo mukaan retoriset tekniikat.
Erilaisia tekniikoita kdyttdimélld voidaan nimittidin argumenttien painokkuutta lisdti, ja siten argumen-
taation tavoite eli vakuuttaminen on helpompi saavuttaa. Seuraavaksi luodaan katsaus retoriikan teori-

oihin ja kdydéan ldpi joitakin tavallisia retorisia tekniikoita, joilla argumenttien tehoa voidaan lisata.

2.2 Retoriikka

Retoriikka méiéritelladn Nykysuomen sivistyssanakirjassa seuraavasti: puhetaito(-oppi) ja korupuhei-

suus. Vastaavasti adjektiivi retorinen maééritelldén tarkoittavan puhetaidollista, korusanaista, korupu-
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heista ja korkealentoista. (Nykysuomen sivistyssanakirja 1983.) Aristoteles puolestaan méérittelee re-
toriikan kyvyksi havaita kunkin asian yhteydessd vakuuttava (Aristoteles 1997: 10). Timéd madritelma
on vanhimpia kirjallisia méaéritelmid, silld retoriikka on perdisin antiikin ajoilta. Aristoteleen lisdksi
antiikin retoriikan térkeimpiin puolestapuhujiin kuuluu Marcus Tullius Cicero (Hiagg 2001: 18-19).
Koska retoriikan taival on jo tuhansia vuosia pitkd, on sanan retoriikka merkitys hieman muuttunut.
Antiikin retoriikan eli klassisen retoriikan pditavoitteet olivat puheella opettaminen, huvittaminen ja
litkuttaminen. Kulta-aikansa antiikin jdlkeen retoriikan kannatus alkoi hiipua ja retoriikka leimautui
niin sanotuksi pelkéksi retoriikaksi, milld viitattiin kauniiden sanojen tyhjdan sisdltoon. Uusi kiinnostus
retoriikkaan virisi vasta 1900-luvulla uudeksi retoriikaksi nimetyn suuntauksen myota. (Kieli ja sen
kieliopit 2002: 26, 87; Mantynen 2003: 104.) Varsinainen puhetaidon, puhetekniikoiden opettamisen ja
normatiivisuuden tilalle tuli analyyttinen ja deskriptiivinen ote retoriikkaan (Méantynen 2003: 104).
Uuden retoriikan padedustajat ovat jo argumentaatiota késittelevdssd luvussa mainitut Burke, Perelman
ja Toulmin, jotka kyseenalaistivat retoriikan huonohkon maineen nostamalla sen uudelleen varteenotet-

tavaksi tieteen tutkimusaiheeksi (Summa 1996: 52).

Pelkka puhetaito tai korupuheisuus eivit vield kerro siitd, mitd retoriikkaan kiytdnndssa sisdltyy. Aris-
toteleen Retoriikka kasittelee kattavasti puheella vaikuttamista, jolloin huomataan jélleen, miten ldahelld
argumentaatio ja retoriikka ovat toisiaan. Vaittadhidn Perelmankin Aristoteleen olevan retoriikan lisdksi
argumentaatioteorian luoja (Perelman 1996: 7). Kun Aristoteleen ajatuksiin tutustuu, huomaa, ettd
Aristoteles nostaa esiin samoja asioita, joita yleensd liitetdén hyviain argumentaatioon, eli puheen ra-
kentamisessa tulee ottaa kohdeyleisdé huomioon ja puhua vain sellaisesta aiheesta, josta tietdé tarpeeksi.
Aristoteles korostaa myds puhujan luonteen merkitystd puheen vaikuttavuudelle, silld kunnollista ja
jarkevin oloista puhujaa on helpompi uskoa. (Aristoteles 1997: 11, 16, 100.) Aristoteleen pohdintoihin
nojaten retoriikan voidaan néhdd perustuvan argumentaatioon ja retoristen tehokeinojen rakentuvan
argumentaation varaan. Néin ollen argumenttianalyysiin liittyy my0s retoriikan analyysi, jossa keskity-
tadn kielellisen ilmiasun analysointiin, koska argumenttianalyysi keskittyy yleensé pelkkddn argumen-

tin asiasisédltoon. (Kakkuri-Knuuttila 2000: 233-234.)

Retoriikka on siis toisaalta korupuheisuutta ja toisaalta liittyy kaikkeen kielelld vaikuttamiseen. Reto-
riikkkaa voidaankin luokitella sen mukaan mihin kielenkéyton tasoon milloinkin huomio suunnataan.
Erilaisia tutkimuskohteita ovat siten puheiden ja esitysten retoriikka, argumentoinnin retoriikka ja
trooppien tai kielikuvien retoriikka. Puheiden ja esitysten retoriikassa huomio suunnataan kokonaisiin

teksteihin, argumentoinnin retoriikassa erilaisiin argumentointi- ja vaikuttamiskeinoihin ja trooppien tai
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kielikuvien retoriikassa esimerkiksi jonkin aikakauden tyylien tutkimiseen. (Palonen & Summa 1996:

10.)

Retoriikka on varsin laaja kisite. Se ei ole vain retorisia keinoja eli tekstuaalisia tehokeinoja, kuten
toiston kdyttaminen, vaan se voidaan ndhdd myds argumentaation ylékisitteend. Ndin ollen myds té-
mén tutkimuksen tdrkeimmaksi teoriapohjaksi voidaan nostaa retoriikka, mikéli katsotaan argumentaa-
tioanalyysin kuuluvan retoriikkaan. Talloin retoriikka voitaisiin médritelld kielelld vaikuttamista tutki-
vaksi tieteeksi pelkén puhetaidon tai kaunopuheisuuden sijaan. Ainakin Aristoteleen mééritelmien mu-
kaan retoriikka kattaa muutakin kuin kauniita kielikuvia. Jotta kdsite aukenisi hieman paremmin, keski-
tytddn seuraavassa erilaisiin teorioihin, joiden syntymiseen retoriikan tutkimus on innoittanut. Sen jil-
keen tutustutaan vield retoriikan tekniikoihin, joilla on timén tutkimuksen retoriikan analyysin kannalta

tarked rooli.

2.2.1 Retoriikan teorioita

Retoriikan teorioista voidaan nostaa esiin kolme erilaista suuntausta. Ensinndkin ovat antiikin ajan
klassiset retoriikan teoriat, toiseksi ovat uuteen retoriikkaan kuuluvat teoriat ja kolmanneksi uuden re-
toriikan jélkeen tulevat teoriat. Antiikin teorioista merkittivin on Aristoteleen, ja hénen tdrkeimpié aja-
tuksiaan kisiteltiin jo edellisessd luvussa. Aristoteleen retoriikkaa koskevat pohdinnat voisi tiivistidd

siten, ettd retoriikka koskee kaikkea sitd, miten kielelld vaikutetaan esimerkiksi poliittisissa puheissa.

Klassiseen retoriikkaan pohjautuu uudeksi retoriikaksi kutsuttu suuntaus, joka syntyi pari tuhatta vuotta
antiikin retoriikan jilkeen. Kyseessd ei ole yksi yhtendinen ajattelutapa vaan kolmen eri teoreetikon
nidkemykset. Tavallisimmin uusi retoriikka kytketdén Perelmaniin hidnen tunnetuimman teoksensa uu-
teen retoriikkaan viittaavan nimen vuoksi. Samaan luokkaan kuuluvat kuitenkin myds Burke ja Toul-
min. Kuten sanottu, kolmikkoa ei yhdistd niinkdén teorioiden samuus vaan yhtenevad suhtautuminen
retoriikkaan. Retoriikka oli ennen uuden retoriikan aikaa huonossa maineessa ja epédhaluttu tutkimus-
kohde. Samoihin aikoihin 1900-luvun puolivélissd ndmé kolme teoreetikkoa kuitenkin alkoivat tutkia
aihetta uudelleen ja loivat klassisen retoriitkan pohjalta uudenlaisia teorioita. (Méantynen 2003: 104;
Summa 1996: 51-52.) Perelmanin ja Toulminin ajatuksia esiteltiin jo argumentaatiota kasittelevéssa

luvussa, silldi molempien teoriat ovat kattavimpia uusista argumentaatioteorioista. Toulminin teoria
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kuvaa puhtaammin argumentaatiota, kun taas Perelmanin teoriassa argumentaatio ja retoriikka nivou-
tuvat yhteen aivan kuin Aristoteleenkin teorioissa. Sen sijaan Burke tuo esiin kaksikosta poikkeavia
nidkemyksii ja soveltaa retorista analyysia kirjallisuuden ohella myds laajemmin inhimillisen toiminnan
tutkimiseen (Summa 1996: 53-54). Burke korostaa retoriikkateoriassaan identifikaation eli samastami-
sen kdsitettd, jolla tarkoittaa sitd keskeistd prosessia, jolla vaikuttamaan pyrkiva henkil6 yrittdad vaikut-

taa yleisoonsé (mts. 56-57).

Uuden ja klassisen retoriikan suurimmaksi eroksi voidaan médritelld se, ettd uusi retoriikka on deskrip-
titvistd ja klassinen normatiivista. Uuden retoriikan padpaino on siten analyysissa eiké tekstin tuottami-
sessa. Uusi retoriikka huomioi klassista enemmaén my6s argumentaation kulttuurisidonnaisuuden, joten

argumentaatiolle ei pyritdkdin antamaan yleispateviid kriteereitd. (Kakkuri-Knuuttila 2000: 241.)

Uuden retoriikan jdlkeisend aikana retoriikan vihéttely on tieteen kentélld unohdettu, ja retoriikan alal-
le on tullut vieldkin uudempia sovelluksia. Yksi néistd on jo argumentaatioluvussa mainittu retoriseen
analyysiin suuntautuva diskurssianalyysi. Toisena uutena suuntauksena voidaan nostaa esiin kontrastii-
vinen retoriikka, joka yhdistdd niin sanottua perinteisté retoriikkaa kulttuurien vélisen kanssakdymisen
tutkimiseen. Tétd tutkimussuuntaa on suosittu etenkin angloamerikkalaisessa tekstin-, puheen- ja dis-
kurssintutkimuksessa. Alun perin suuntaus kehittyi vieraan kielen opetuksen kiytdnnoistd, mutta on
sittemmin vahvistunut arvostetummaksi tieteenalaksi. Kontrastiivinen retoriikka voidaan nédhdd uuden
retoriikan jatkajana, mutta toisinaan se pohjautuu myods klassiseen retoriikkaan. Edelld mainittujen
suuntausten liséksi retoriikan kenttd on 1900-luvun lopulla laajentunut myds tieteentutkimuksen suun-
taan. Puhutaan tieteen retoriikasta, joka pisimmilleen vietyni kattaa koko inhimillisen ajattelun ja sosi-

aalisen vuorovaikutuksen tutkimisen. (Mauranen 2000: 299-308.)

2.2.2 Retoriikan tekniikoista

Vaikka retoriikka tieteend on varsin laaja késite ja siséltdd toisistaan monin tavoin poikkeavia teorioita,
tunnetuinta retoriikkaa ovat tavalliselle kansalle retoriset tekniikat eli tekstuaaliset tehokeinot. Retoriset
tekniikat ovat yleisesti madritellen juuri niitd, jotka vérittavit kieltd, ja timé osaltaan lienee syynai sii-
hen, ettd kaunopuheisuus on yksi retoriikan mééritelma. Vaikka retoriikka ei olekaan pelkkdd kaunista

puhetta, kuuluu retorisiin tekniikoihin myds kielen kuvallisuuteen ja niin sanottuun koristeluun liittyvia
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elementtejd. Retoriset tekniikat eivét kuitenkaan sijoitu pelkdstddn sanatasolle vaan voidaan toisaalta
puhua tekniikoista, jotka liittyvat koko tekstin tai ainakin kokonaisen argumentin vaikuttamiskeinoihin

ja toisaalta tekniikoista, jotka vaikuttavat enemmaén yhden virkkeen sisdlld sanatasolla.

Tekstin kokonaisuutta ajatellen retoriikka on yleensé lasna, silld retoriikalla on roolinsa kaikessa inhi-
millisessd kommunikaatiossa. Retorisia tekniikoita kdytetdén aina, kun suostutellaan, vakuutetaan tai
puolustetaan. Karkeasti kahtia jakaen voidaan argumentaation vakuuttavuutta parantaa joko viitteen
esittdjadn liittyvilld tai esitettyyn argumenttiin liittyvilld keinoilla. Jos esittdjd on vakuuttavan ja luotet-
tavan oloinen, on kuulijan helpompi hyviksyé viitteet. Jos kuitenkin esittdjd vaikuttaa omaa etuaan
ajavalta huijarilta, vaaditaan retorisia tekniikoita avuksi, jotta yleiso hyviksyy viitteet. Puhuja voi esi-
merkiksi etddnnyttdd omia intressejddn varsinaisesta viitteestd teeskentelemaélld, ettd on omien intressi-
ensd vastaisesti joutunut myontdmadén tosiasiat ja toimii vain objektiivisena tosiasioiden raportoijana.
Toisaalta jos puhuja edustaa arvostettua puhujakategoriaa, kuten professoria, on viitteet helpompi saa-
da yleison hyviksymaiksi, silld professorin kategoria on niin sanottu tietdjan kategoria. Argumentoinnin
vakuuttavuuteen liittyy myos se, kuinka vahvasti puhuja tuntuu seisovan sanojensa takana eli sanooko

hin olen sitd mieltd ettd vai X:n mukaan asia on ndin. (Jokinen 1999: 132-136.)

Puhujan vakuuttavuuden liséksi osa keinoista liittyy esitettyyn argumenttiin. Néihin kuuluu esimerkiksi
auktoriteetteihin vetoaminen (Mantynen 2003: 105). Voidaan myds esittdd, ettd lukuisat tahot ovat al-
lekirjoittaneet jonkin véitteen, jolloin kyseessa ei ikddn kuin ole endéd puhujan henkil6kohtainen mieli-
pide (Jokinen 1999: 138). Argumentin vakuuttavuutta voidaan lisdtd myos tarjoamalla esimerkkeja tai
perusteluja argumenttia havainnollistamaan. Asioiden vertailu tai rinnastus ovat hyvié keinoja muodos-
taa perusteluja. (Kakkuri-Knuuttila 2000: 251-252.) Vililld kuitenkin esimerkeisté saattaa jaada vikisin
keksityn vaikutelma. Lisdksi jotkin perustelutavat ldhentyvét jo huiputusta, kuten joidenkin yksittéisten
sitaattien luettelu ilman tietoa ilmauksen kontekstista tai mahdollisten auktoriteettien nimien listaus

vailla suurempaa linkkié puheenaiheeseen. (Hagg 2001: 77, 84.)

Osa retorisista tekniikoista liittyy siis puhujan ja argumentaation vakuuttavuutta lisddmalld koko teks-
tiin ja osa sana- tai lausetasolle. Yhtd tunnetuimmista retorisista tekniikoista, eli toistoa, kdytetdin kui-
tenkin sekd sana- ja lausetasolla ettd koko tekstin rakenteen tasolla. Toiston tehokkuudesta ollaan mon-
ta mieltd. Toisto kiistatta lisdd ldsndolon tunnetta yleison tietoisuudessa ja siten vahvistaa sanoman pe-
rille menoa (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 174-175). Toiston vaarana on kuitenkin jo aikaisem-

min puheena ollut yleison pitkdstyminen saman asian kuulemiseen yhd uudelleen (Perelman 1996:
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161). Mainokset hyddyntdvit paljon toistoa, jolloin perusteena lienee juuri se, ettd asia jai siten pa-
remmin yleison tietoisuuteen 1dsnéd olevaksi. Tédssdkin piilee vaaransa, silld liiallisen toiston seuraukse-
na mainoksen vastaanotto voi jadda vaillinaiseksi, kun katsoja tai lukija kylldstyy liian toistuvaan teks-

tiin.

Monet retoriset tekniikat ovat ikdén kuin tekstin hienosddtoa sanatasolla. Nédihin tekniikoihin kuuluvat
muiden muassa sanavalinnat, vahvistavat ja heikentdvét ilmaukset seké kielikuvat (Kakkuri-Knuuttila
2000: 256-264). Ei ole yhdentekevdd, minkd sanan samaa tarkoittavien sanojen perheestd kulloinkin
valitsee. Esimerkiksi neutraaliin tyylin upotettu alatyylinen sana tai kiistanalainen ilmaus taatusti nou-
see esiin. Tdmén vuoksi onkin térkedéd pohtia, millainen sanasto palvelee parhaiten tavoitteita ja nou-

dattaa eniten kohdeyleisén maailmankuvaa.

Sanavalintojen pohtimisen liséksi jonkin ilmauksen tehoa voi vahvistaa tai heikentdd joillakin pienilld
sanoilla. Esimerkiksi voidaan kertoa, ettd jokin asia on Ayvd tai vahvistaa sitd sanomalla fodella hyva,
tai jos asiasta ei ole ihan niin vahva mielipide, voidaan ilmausta heikentdd sanomalla melko hyvd. Vah-
vistavat ja heikentdvét ilmaukset eivét liity vain adjektiivien vahvistamiseen tai heikentdmiseen, vaan
samalla periaatteella voidaan muokata my0s esimerkiksi mielipiteen ilmauksia. Kielikuvilla, kuten
vertauksilla ja metaforilla, puolestaan sanottavaa voidaan vérittds, mutta ne saattavat myds tehda asias-

ta helpommin ymmaérrettdvin. (Kakkuri-Knuuttila 256-257, 259.)

Retorisiin tekniikoihin sana- ja lausetasolla kuuluu néiden liséksi lukuisia muita keinoja. Monet keinot
on helppo toteuttaa tekstissd kuin tekstissd. Esimerkiksi argumentteja voi paremmin tuoda esiin argu-
menttia indikoivien ilmausten kuten koska tai vasta-argumenttia indikoivien, kuten mutta avulla (Kak-
kuri-Knuuttila 2000: 257). Télld tasolla retoriset tekniikat on helppo havaita ja helppo hyddyntdd. Sen
sijaan analysoitaessa suurempien yksikdiden, kuten koko tekstin retorisia tekniikoita, kohdataan jo mo-
nimutkaisempia ja vihemmaén ilmeisid tehokeinoja. Mikili vaikuttava teksti onnistuu kdyttimaén kei-
noja, joita vastaanottaja ei havaitse tehokeinoiksi, on lopputulos vaikuttamaan pyrkividn kannalta he-
delmillisempi. Esimerkiksi tunteisiin vetoamisen keinot ovat paljon moninaisempia kuin vain muuta-

man adverbin tai konjunktion lisddmisen takana.
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2.3 Mainokset ja niiden Kieli

Mainokset on yksi niistd tekstilajeista, joka poikkeuksetta pyrkii vaikuttamaan katsojaansa tai lukijaan-
sa. Koska mainoksilla halutaan vaikuttaa, niissd hyddynnetddn paljon edelld esitettyjd argumentoinnin
ja retoriikan tehokeinoja. Télld tutkimuksella selvitetddn, millaisia keinoja tuote-esittelymainokset
ndyttidviat suosivan. Sitd ennen kuitenkin luodaan katsaus siithen, mikd on yleensi tyypillistd mainonnal-

le ja mainosten kielelle.

2.3.1 Tyypillistd mainonnalle

Sana mainos maéritellddn mainonnan vélineeksi, jonka muotona on esimerkiksi juliste, ilmoitus, esite
tai elokuva. Mainonta on synonyymi mainostamiselle, joka tarkoittaa myyntitarkoituksessa tapahtuvaa
tunnetuksi tekemisté, jonkin esittelemisté ja suosittelemista. Olennaista mainokselle on se, ettd sen on
kiinnitettdva lukijan tai katsojan huomio, jotta sen tavoite toteutuisi. (Heikkinen & Hurme 2008: 100.)
Perinteisesti mainonta on mééritelty toiminnaksi, jolla kaupallinen yritys edistdd tavoitteitaan eli saa
tuotteitaan kaupaksi. Siten tuotemainonta onkin perinteisin mainonnan lajityyppi. Mainonta on kuiten-
kin muuttanut ajan kuluessa muotoaan, ja nykyisin mainostettavana tuotteena voi olla jotakin muutakin
kuin konkreettinen tuote, eli esimerkiksi jokin asia tai henkild. Toisaalta tavoitteena voi tuotteen
myynnin sijaan olla myds esimerkiksi yhteiskunnallisen asian tai poliittisen aatteen edistiminen.

(Malmelin 2003: 19, 31-34.)

Vaikka mainostettavat asiat ovatkin muuttuneet, on kaikilla mainoksilla siitd huolimatta samoja piirtei-
td, joiden perusteella ne voidaan nimetd mainoksiksi. Ensinnikin mainos perustuu aina maksulliseen
tilaukseen. Toiseksi mainos on tunnistettava mainokseksi niin hyvin, ettd se ei sekoitu muuhun toimi-
tukselliseen aineistoon, kuten lehtiartikkeleihin tai televisiossa ja radiossa ohjelmiin. Kolmanneksi
mainoksen ldhettdjd on tavallisesti mainoksissa tunnistettavissa. Tdmén seikan térkeys vaihtelee mai-
nostyypisté riippuen. (Raninen & Rautio 2003: 17-18.) Tuote-esittelymainoksissa ainakin ldhettdjd on
yleensi identifioitavissa jo senkin takia, ettd arvostetut tuotemerkit saavat tuotteitaan kaupaksi valmis-

tajan maineen kylkidisend.
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Mainonnan yleisend tavoitteena voidaan pitéé tuotteen kaupaksi saamista, oli tuote sitten aate tai konk-
reettinen esine. Muita tavoitteita ovat muun muassa tarpeen luominen, uutuustuotteen esitteleminen,
positiivisten asenteiden luominen tai tuotteeseen liittyvien mielikuvien muuttaminen (Raninen & Rau-
tio 2003: 22). Toki tavoitteet ovat eri mainostyypeilld hieman erilaiset. Asken luetellut tavoitteet sopi-
vat parhaiten tuotemainonnan tavoitteiksi. Tuotemainonnan lisdksi eri mainostyypeiksi voidaan mééri-
telld yrityskuvamainonta, poliittinen mainonta, yhteiskunnallinen mainonta ja mielipidemainonta. Yri-
tyskuvamainonnassa tavoitteena on parantaa yritykseen liittyvid mielikuvia. Yrityskuvamainonta kui-
tenkin ldhestyy tuotemainontaa, silld kuten sanottu, tuotemainoksissakin yrityksen nimi on tavallisesti
esilld. Poliittinen mainonta voidaan myos madritelld tuotemainonnaksi, jolloin poliitikko tai aate itses-
sddn olisi tuote. Koska kyse on kuitenkin hieman abstraktimman asian mainostamisesta, erotetaan po-
liittinen mainonta tavallisesti omaksi tyypikseen. Poliittisella mainonnalla viitataan yleensé vaalien alla
tapahtuvaan mainontaan, jonka tavoitteena on saada mahdollisimman paljon dinestdjid. Yhteiskunnal-
linen mainonta puolestaan tdhtdd yhteiskunnallisesti tirkeiden asioiden, kuten kansalaisten terveyteen
tai turvallisuuteen liittyvien asioiden, edistimiseen. Tavoitteena tavallisesti on varainkeruu jonkin yh-
teiskunnallisen hankkeen rahoittamiseksi. Erona poliittiseen mainontaan on yhteiskunnallisen mainon-
nan epdkaupallinen 1dhtokohta: rahaa kerdtddan hyvintekevéisyyttd varten. Mielipidemainonta on laji-
tyypeistd harvinaisin ja sijoittuu tiedottamisen ja mainonnan valimaastoon. Mielipidemainonta voi olla
my0ds negatiivista, jolloin jonkin tuotteen kulutusta pyritddn hillitsemdédn kytkemailld tuotteeseen nega-
tiivisia mielikuvia. (Malmelin 2003: 31-40.) Mielipidemainonnan tavoitteet riippuvat mainostetusta
mielipiteestd. Esimerkiksi tupakoinnin vastaiset mielipidemainontakampanjat tavoittelevat tupakoinnin

maineen laskua ja sitd kautta tupakoijien méaéran vihentymista.

Mainonnasta voidaan siis erottaa eri lajeja, mutta edelld esitetty jaottelu jo osoittaa, ettd madrittely ei
ole yksiselitteistd. Syy tdlle on ihmisen arjen medioituminen ja median kaupallistuminen, joiden takia
mainonta on alkanut liukua sellaisillekin eldménalueille, joille mainonta ei ole perinteisesti kuulunut.
Téma on johtanut myos siihen, ettd kaupallisen viestinnén ja muiden mediaesitysten rajat eivit ole enda
niin tarkkoja kuin ennen. Esimerkiksi televisiossa raja mainosten ja ohjelmien vililld on aina vain epi-
selvempi, ja uudeksi mediamuodoksi ovat kehittyneet niin sanotut mainosohjelmat eli ohjelman pituiset
mainokset. Mainosohjelmilla yritetdén kaupitella ohjelman oheistavaroita, kuten Pokémon-ohjelmassa
erilaisia Pokémon-hahmoja. My6s ostoskanavan ldhetysten voidaan katsoa edustavan mainosohjelmia.
IImaisullisesti ostoskanavan l&hetykset sijoittuvat televisiomainonnan ja itsendisen ohjelman vélimaas-

toon, silld yhden mainoksen kesto on léhelld itsendisen ohjelman pituutta. (Malmelin 2003: 42-46.)
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Uusien mainonnan muotojen lisdksi nykyajalle ominainen mainonnan ilmid on niin sanottu brianddys
eli mielikuvia ja imagoja rakentava mainonta, joka on syntynyt 1900-luvun lopulla (Heikkinen & Hur-
me 2008: 98). Mainonnan avulta toisaalta luodaan kiinnostusta brandiéd kohtaan ja tietoisuutta briandista
ja toisaalta mielikuvia tuotteesta. Briandien avulla kuluttajia voidaan helposti muistuttaa tuotteiden ole-
massaolosta, jolloin mainostaja voi paremmin pitdd ylld suhdetta kuluttajaan. (Malmelin 2003: 55.)
Pisimmilleen vietynd brdndeihin perustuva mainonta luottaa niin paljon brindin tunnettuuteen, etti
esimerkiksi tuote-esittelymainoksissa varsinaista tuotetta ei aina esitelld vaan ainoana linkkind tuottee-

seen on mainoksen lopussa vilahtava tuotemerkki.

Kuten aiemmin on tullut ilmi, mainonta voi ilmetd erilaisissa muodoissa, kuten julisteena tai mai-
noselokuvana. Eri muodot johtuvat tietenkin erilaisista mainonnan vilineistd, kuten televisiosta, radios-
ta, lehdistd ja ulkomainonnasta. Kaikkien vélineiden mainoksille voitaisiin médritelld ominaiset piir-
teensd, mutta koska timé tutkimus koskee televisiomainontaa, keskitytdin seuraavassa vielé televisio-

mainonnan eli mainoselokuvan tyyppeihin.

Yksi tapa eritelld mainoselokuvaa on jako draamamainoksiin ja demonstraatio- eli luentomainoksiin.
Draamamainokset kertovat tarinoita ja edustavat siten ilmaisultaan enemman viihdettd kuin perinteista
mainontaa. Demonstraatiomainokset puolestaan perustuvat informaation jakamiseen, argumentaatioon
ja todisteluun. Demonstraatiomainokset voidaan vield jakaa asiantuntijamainoksin, asianomistaja-
mainoksiin ja kayttdjimainoksiin. Asiantuntijamainoksissa argumentoinnin vakuuttavuuden lisdksi
esitelldén asiantuntija, joka toimii auktoriteettina. Asianomistajamainoksissa tuotteen valmistaja esitte-
lee ja kehuu omia tuotteitaan. Kiyttdjimainoksissa tuotetta esitellddn kdytannon kokeilujen avulla. Ta-
mi jaottelu on nykyddn hieman vanhanaikainen ja sopii parhaiten kuvaamaan perinteisid tuote-
esittelymainoksia mutta kuvaa hyvin myos ostoskanavan mainosten ilmaisukeinoja, joissa asiantuntijan
ja kéyttdjien esittely on tyypillistd. (Malmelin 2003: 66-68.) Mainoselokuvan tyyppejd voidaan mééri-
telld myds vield tarkemmin, jolloin tyyppejd ovat demonstraatio, testimoniaali, esittelijd, juonellinen
minindytelmd, lifestyle, animaatio ja still-kuva. Demonstraatiotyypissd ndytetdén tuotteen kdyttotilan-
ne, joka voi olla my0s tahallisesti liioiteltu. Testimoniaalissa tunnettu ja kenties myds arvostettu henki-
16 tai tuotteen kuluttaja antaa lausunnon tuotteesta. Esittelijatyypissd tunnettu tai tuntematon esittelija
kertoo tuotteen ominaisuuksista. Juonellinen minindytelma puolestaan kertoo juonellisen tarinan elé-
vistd elaméstd. Lifestyle-mainoksissa esitellddn tuotteen sijaan haluttavaa eldméintapaa. Animaatiotyy-
pissd mainos on toteutettu piirroselokuvan tapaan, ja still-kuvatyypissd hydodynnetéén liikkuvan kuvan

sijaan pysdhtynyttd kuvaa. (Raninen & Rautio 2003: 280.) Jalkimméinen hienovaraisempi jaottelu ku-
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vannee paremmin nykyistd mainoselokuvagenred, jossa perinteinen demonstraatiomainos on vain yksi
tyyppi muiden joukossa eikd endi toinen paityypeistd. Tdmankin tutkimuksen aineistossa etenkin mai-
noskatkomainoksista on nihtdvissd varsin erilaisten mainoselokuvatyyppien edustajia, vaikka aineisto
koostuukin pelkistd tuote-esittelymainoksissa, joissa perinteisesti on turvauduttu demonstroivaan mai-

nontaan.

2.3.2 Tyypillistd mainonnan kielelle

Mainonta voidaan kaiken edelld esitetyn lisdksi maééritelld olevan kulttuurinen ja yleinen teksti, jota
thmiset lukevat, tulkitsevat ja kdyttdvit paivittdin. Mainonnalla voidaan tukea tai tarjota kulttuurissa
vallitsevia arvoja ja asenteita seki toiveita ja pelkoja. Néin ollen mainokset vaikuttavat myds osaltaan
sithen, miké on tavoittelun arvoista ja mikd puolestaan torjuttavaa. Mainos tekstilajina ei ole siis vain
tuotetta tai aatetta myyva teksti vaan ihmisten maailmankuvaan vaikuttavaa ainesta, jossa madritelldan
muun muassa, mitd ulkoniko, ikd, sukupuoli ja etnisyys tarkoittavat. (Blom 1998: 200-204.) Vaikka
mainonta on syntynyt alun perin tuotteen tai palvelun myynnin edistdmisen tarkoituksiin, on silld arvo-
jen vilittdjand, muokkaajana ja vahvistajana nykyisin suuri merkitys siind, millaisen kuvan kukin maa-
ilman menosta saa. Laajasti ajatellen siis mainonta on oma tekstilajinsa, jonka ominaispiirteisiin kuuluu
toisaalta ostopddtoksen synnyttdmiseen pyrkiminen suostuttelun ja vakuuttelun keinoin, mutta vaikka
tarkoitus onkin yleensi edistdd myyntid, mainonnalla vaikutetaan toisaalta myds siihen, millaista kuvaa

maailmasta mediassa annetaan.

Kun mainos mééritelldén omaksi tekstilajikseen, voidaan myds sen kielelle 16ytdd joitakin yleispétevid
maédritelmid. Yleisesti ottaen mainonnassa kielellisilld valinnoilla on suuri merkitys. Koska pddmairéné
on yleensd vain myynti, ovat kaikki kielelliset keinot sallittuja myynnin edistdmiseksi. Valvovana eli-
mend toimii markkinatuomioistuin, joka on miirittdinyt mainonnan pelisddnnot, mutta kielellisten va-
lintojen valvonta on vaikeaa, silld kieli on tavallisesti monimerkityksisistd. Kuluttajan kannalta mai-
nonnan positiivisiin ominaisuuksiin kuuluu tuotteista tiedottaminen, mutta raja tiedottamisen ja har-
haanjohtamisen vililld kulkee hatarasti. Kuluttajan on vaikea ndhdé, missd vaiheessa tuotteesta infor-

mointi muuttuu totuutta védristelevén tiedon jakamiseksi. (Heikkinen & Hurme 2008: 97, 108.)

Hyvéd mainonta ei tietenkddn ole harhaanjohtavaa vaan luottaa tosiasioiden esittelyyn. Hyvissd mai-

nonnassakin voi tosin olla huonoa kieltd. Mainonnan kdsikirjassa (Raninen & Rautio 2003) painotetaan
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huomiota herdttdvin tekstin merkitystd. Hyva huomiota herdttava teksti on helppolukuista. Jos huomi-
on herdttdmiseen sen sijaan tarvitaan rivi huutomerkkeji, asia ei liene riittdvin painokasta, ja ldhesty-
tadn jo heikkoa mainoskieltd. Yleisesti ottaen mainoskieli ldhenee enemmain puhe- kuin kirjakielta, ja
hyvéssd mainostekstissd informaatiota on sopivassa suhteessa mainoksen pituuteen. Olennaista huomi-
on heréttdmisen lisdksi on osuva slogan eli iskulause. Parhaimmillaan slogan kuvaa tuotteen keskeiset
ominaisuudet niin kiteytetysti, ettd se alkaa vaikuttaa ihmisten mielessé ldhes faktalta. (Raninen & Rau-

tio 2003: 133-136.)

Mainonnan tekstilajiin kuuluvat myos tekstilajille ominaiset argumentointikeinot. Tavallisesti mainok-
sessa ei kehoteta suoraan ostamaan mitddn, mutta mainos tulkitaan silti ostokehotukseksi, mikéli mai-
nos on tunnistettavissa mainokseksi. Ihmisille on siis sisddanrakennettu tulkinta siitd, ettd mainos mai-
nostaa jotakin ja haluaa minun katsojana ostavan jotakin. Tavallista mainonnan argumentaatiolle, ja
siten myds mainonnan kielelle, on toiston hyddyntdminen sekd ostokehotuksen runsas perustelu. (Kak-
kuri-Knuuttila & Halonen 2000: 72.) Perustelu perinteisimmillddn toteutuu erindisind tuotteen kehumi-

sen tapoina, mutta uudemman tyyppisissd mainoksissa perustelutavatkin ovat vihemman selvésti esilla.

Koska mainonnassa yksi olennaisista asioista on kilpailijoista erottuminen, ei voida méiiritelld monia
sellaisia mainoskielen piirteitd, joita kaikissa mainoksissa hyddynnettiisiin. Yhteistd kaikelle mainon-
nan kielelle on kuitenkin se, ettd kielellisilla valinnoilla pyritddn huomion heréttdmiseen. Tavallista on
my0s erilaisien iskulauseiden kdyttiminen seki tuotteesta ja sen saatavuudesta informoiminen. Argu-
mentaation kannalta mainosten kielet suosivat paljon toistoa sekéd tavallisesti hyddyntidvat mainostilaa
tai mainosaikaa ostokehotuksen perusteluun. Joskus kieltd kdytetddn mainoksissa myds manipulaation
vilineend, kun mainostettavan tuotteen ominaisuuksia liioitellaan tai muuten esitetddn vditteitd, jotka

ovat kaukana todesta.
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3 MITEN TUOTE-ESITTELYMAINOKSET ARGUMENTOIVAT?

Argumentaatiorakenteen analyysi aloitetaan tekstin pédavéitteen etsimiselld. Koska argumenttianalyysi
noudattaa yleisid tekstin tulkinnan periaatteita, analysoitavan tekstin ominaispiirteitd ei sovi sivuuttaa.
Eri tekstilajeilla on erilaisia tavoitteita, ja tavoitteet médradvéat sen, mikd on tekstin pédaviite, millaisia
muita véitteitd tekstissd esitetddn ja miten viitteitd perustellaan. (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000:
60, 102.) Mainostekstille tyypillistd on myytidvén tuotteen tai ideologian hyvien puolien esittely mah-
dollisten negatiivisten puolien jaddessd mainitsematta. Myyntid pyritddn edistiméddn esimerkiksi ve-
toamalla tunteisiin tai huvittamalla katsojaa huumorin keinoin. Koska mainosteksti eroaa niin selkeésti
muista tekstilajeista, voidaan mainosteksti luokitella omaksi tekstilajikseen, ja ndin ollen mainostekstin

argumentaation voidaan ndhdi edustavan omaa tyyppidan (mts. 72).

Tekstilaji madraa tekstin tavoitteet. Mainostekstin tirkeimpéna tavoitteena voidaan pitdd myynnin edis-
tdmisté tai ylipddnsd mydnteisen ostopddtoksen syntymistd. Mainostekstille tyypillistd on piilovaikutus,
jota suositaan, silld se on yleensd suorasanaisuutta tehokkaampaa. Piilovaikutus ilmenee mainoksissa
siten, ettd tekstin padviite eli varsinainen ostokehotus jéitetddn yleensd mainitsematta. Mainos tulkitaan
siitd huolimatta mainokseksi, mikéli se esiintyy paikassa, jossa se on tunnistettavissa mainokseksi. Kun
julkilausumaton ostokehotus on pééviitteen roolissa, voidaan koko muu mainosteksti madritelld tuon

viéitteen perusteluksi. (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000: 72.)

Siitd huolimatta, ettd mainostekstin argumenttirakenne on néin suoraviivaisesti analysoitavissa, voidaan
teksti analysoida hieman hienovaraisemminkin kuin vain karkeasti ostokehotuksen perusteluksi. Ai-
neistoni mainosteksteisti erottelen kaiken kaikkiaan kolme erilaista ilmaisutyyppid, jotka kaikki osal-
taan vahvistavat ostokehotusta, mutta joilla jokaisella on hieman erilainen rooli ostopdédtdksen syntymi-
sessé (ks. esimerkkinéd sivulla 28 oleva taulukko). Ndma kolme ilmaisutyyppid ovat véitteet, perustelut
ja muut. Perustelujen luokka jakaantuu vield useampaan eri perustelutyyppiin, joita ovat ominaisuuteen
liittyvét perustelut, ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut ja toivottuihin seurauksiin liittyvit peruste-
lut. Jako viitteisiin ja perusteluihin pohjautuu Kakkuri-Knuuttilan ja Halosen analyysimalliin (Kakkuri-
Knuuttila & Halonen 2000: 102), mutta mallia on hieman my6s muokattu tdmén aineiston luonne huo-
mioon ottaen. Tdssd analyysissa Kakkuri-Knuuttilan ja Halosen mallista poiketen ensinnékin perustelut
luokitellaan eri tyypeiksi ja toiseksi mukana on muiden luokka, joka sisédltdd argumentaatioanalyysiin

kuulumattomat elementit. Muiden luokan olemassaolo on mainostekstin analyysin kannalta olennaista,
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silla mainoskatkomainoksista osa kuuluu kokonaan muiden luokkaan eli varsinaisia argumentoivia ai-

neksia, toisin sanoen viitteitd ja perusteluja, ei niiden mainosten tekstissi ole.

Kolmeen ilmaisutyyppiin kuuluvat ensinnékin tuon julkilausumattoman ostokehotuksen liséksi teks-
teissd mahdollisesti esiintyvdt muut viitteet. Nditd véitteitd voisi kutsua véliviitteiksi, jotka siis toimi-
vat perusteluna muille véitteille, mutta voivat myos itse saada perusteluja (Kakkuri-Knuuttila & Halo-
nen: 100). Toiseksi vaikka koko teksti voidaankin analysoida péavéitteen perusteluksi, voidaan tekstis-
td myOs erottaa ostokehotusta selvimmin perustelevat osat. Kolmantena ovat analyysin ulkopuolelle
jaavit osat eli muiden luokka. Tdhdn luokkaan kuuluvat esimerkiksi katsojaa puhuttelevat retoriset ky-
symykset, kuten Oletko kylldistynyt ldskeihin? (O2) ja mainoskatkomainoksissa esiintyvit dialogit, ku-
ten "Haloo!” ”"No Marjo tissd moi.” (M86). Muiden luokka on siten varsin kirjava, mutta argumentti-
analyysiin keskityttdessd mielestdni analyysia selventéva, silld ndin tekstin virrasta saadaan erotettua ne
ainekset, jotka varsinaisesti vdittivit tai perustelevat jotakin. Muiden luokka ei tietenkédén ole tarkoi-
tukseton, vaan hyddyntdd varsinaisen argumentaation sijaan tavallisesti retorisia tehokeinoja, mutta

argumenttianalyysin kannalta muiden luokalla on pienin rooli.
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Esimerkki mainoksen analyysistd kolmen eri ilmaisutyypin avulla. Viitteet ja perustelut on analyysi-
mallin mukaan muokattu siten, ettd jdljelle jéd pelkkd asiasisdlto (taulukossa kapiteeleilla).

M20: Nivea Bodymilk, kesto 20 s.

Kuiva iho. Unohda se. Entistikin tehokkaampi Nivea Bodymilk -vartalovoide. Ja voit heittdd hyvdstit
kuivalle iholle. Nyt uusi parannettu koostumus sisdltdd luonnon mineraaleja. Uusi Nivea Bodymilk —
hyvdsti kuiva iho.

VAITE PERUSTELU A) PERUSTELU B) ON- PERUSTELU C) | MUUT
OMINAISUUS GELMANRATKAISU TOIVOTUT
SEURAUKSET
Julkilausumaton:
KANNATTAA
OSTAA NIVEA
BODYMILK.
Kuiva iho.
IHO ON KUIVA.
Unohda se.
KUIVAN IHON
VOI UNOHTAA.

Entistdikin tehok-
kaampi Nivea
Bodymilk -
vartalovoide.

NIVEA BODY-

MILK ON EN-

TISTAKIN TE-

HOKKAAMPI.
Ja voit heittdd
hyvdstit kuivalle
iholle.
KUIVAN IHON
VOI UNOHTAA.

Nyt uusi parannet-
tu koostumus
sisdltéd luonnon
mineraaleja. Uusi
Nivea Bodymilk

NIVEA BODY-

MILKIN KOOS-

TUMUS ON PA-

RANNELTU.

TUOTE ON UU-

SI.
— hyvdsti kuiva
iho.
KUIVAN ITHON
VOI UNOHTAA.
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Kakkuri-Knuuttilan ja Halosen esittdmén analyysin kulkukaavion (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000:
102) ja tekstilajin ominaispiirteet huomioiden analyysini koostuu neljéstd vaiheesta. Ensimmaéinen teh-
tdvd on mairittdd analysoitavan tekstin pééviite, joka on siis julkilausumaton ostokehotus ja voidaan
muotoilla kaikkiin mainoksiin sopivaksi véitteeksi KANNATTAA OSTAA X. Verbin kannattaa perusmerki-
tys on Nykysuomen sanakirjan mukaan yksipersoonaisena sopia, sietdd, olla paikallaan, maksaa vaiva,
kelvata, ansaita (Nykysuomen sanakirja 1980). Verbi kuvaa siten hyvin ostokehotuksen luonnetta eli se
ei kiske hankkimaan mitddn, mutta ilmoittaa, ettd jonkin hankinta maksaa vaivan ja olisi hankkijalle
jarkeva kauppa. Paitos hankkimisesta tai hankkimatta jattdmisestd on kuitenkin aina mainoksen katso-

jan.

Péaaviitteen madrittdmisen jilkeen toinen vaihe on etsid padviitettd tukevat perustelut eli tdssd tapauk-
sessa perusteluiksi nimedméni tyyppi. Jotta perustelujen asiasiséltd tulisi paremmin esiin, muokataan
perustelut siten, ettd turha toisto karsitaan, synonyymiset ilmaukset korvataan yhdelld ja péddsanaan
viittaavien pronominien tilalle muutetaan padsana (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000: 64). Téssé vai-
heessa ilmaisu myds tavallisesti muuttuu tiiviimmaéksi. Kolmas vaihe on etsié tekstistd muut viitteet ja
niille esitetyt mahdolliset perustelut, joista jdlleen hahmotetaan esille vain asiasisilto turha toisto karsit-
tuna. Viimeinen analyysin vaihe on madritelld kullekin véitteelle taustaoletukset, jolloin kunkin argu-
mentin kokonaisuus saadaan esille. (mts. 102.) Taustaoletusten tulee olla hyviaksyttidvid ainakin tekstin
kontekstissa. Niiden tirkein tehtdvé on vditteen ja perustelun yhdistdminen siten, ettd kun taustaoletuk-

set voidaan hyviéksyi, hyviksytdan samalla koko véite perusteluineen (mts. 69).

Tutkimukseni analyysi on edennyt esittiméni neljin vaiheen kautta. Seuraavassa kuvaan analyysini
tuloksia noudattaen esimerkkitaulukkoni jérjestystd, eli erittelen tekstin osioita kolmen mainitsemani
ilmaisutyypin avulla. Ensin analysoin tekstin viitteitd, sitten erityyppisid perusteluja. Tamén jilkeen
kuvailen lyhyesti muiden elementtien luokkaa. Viimeisend hahmotan argumenttirakennetta kokonai-
suudessaan, jolloin analysoin myds véitteiden taustaoletukset. Aineiston laajasta sanamédrista ja tutki-
muksen rajallisesta pituudesta johtuen en kdy jokaista mainosta lapi yksityiskohtaisesti, vaan keskityn

nédiden kolmen ulottuvuuden kautta mainosten argumentaation olennaisimpiin kohtiin.

Vaikka tutkimus on vaikutustyyppien kuvailun ohella myos vaikutustyyppejd eri aineistojen vililld
vertaileva tutkimus, tarkkaa kvantitatiivista analyysia esimerkiksi eri perustelutyyppien yleisyyksisti ei
esitetd. Télle syyni on se, ettd joissakin mainoksissa on kdytossd vain yksi tyyppi, mutta joissakin kaksi

tai kolme eri tyyppid tai vaihtoehtoisesti yksikdin tyypeistd ei ole kdytossd. Tarkkojen laskelmien te-
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keminen ei siten olisi antanut kovin luotettavia tuloksia. Ndin ollen analyysissa ilmoitetut maérat ovat-
kin suuntaa-antavia ja kuvaavat 1dhinni esimerkiksi sitd, mikd kdytetyistd tyypeistd on yleisin tai vahi-

ten kaytetty.

3.1 Ostoskanavan mainosten argumentaatio

Ostoskanavan mainosten argumentaatiorakennetta analysoidessa on huomioitava heti alkuun ostos-
kanavan mainosten erityislaatuisuus verrattuna niin sanottuihin tavallisiin mainoskatkomainoksiin.
Mainostyyppien suurin ero on pituus, joka ostoskanavan mainoksissa on ldhes kolmekymmenkertainen
verrattuna mainoskatkomainoksiin. Tastd johtuen ostoskanavan mainos tarjoaa argumentaation kannal-
ta aivan toisenlaiset mittasuhteet saada viite yleison hyviksymaéksi. Pitkdn mainoksen aikana mainosta-
ja voi esittdd lukuisia ostopéétdstd puoltavia perusteluja, jolloin mahdollisuudet ostopditoksen synty-
miseenkin ovat paremmat. Jos katsoja ei vield yhdestd perustelusta vakuutu, jokin toinen perustelu voi
vedota juuri hineen. Pituudesta huolimatta koko mainos ei ole vain uusien ja yhé uusien perustelujen
tarjoamista. Aineistossani nakyykin selvdsti ostoskanavan mainoksille tyypillinen retorinen tehokeino
eli toiston hydodyntdminen. Toisin sanoen mainos sisdltdd perusteluja, joista suurinta osaa toistetaan
mainoksen edetessd joko tdysin identtisend tai merkitykseltddn samanlaisena. Toiston eri muotoihin

palataan vield mydhemmin retoriikkaa kisittelevassé luvussa.

3.1.1 Mainosten viitteet

Kuten sanottu, mainosteksteille tyypillisesti padvdite on julkilausumaton mutta ostokehotukseksi tulkit-
tavissa. Niin ollen ostoskanavan mainosten paivditteet ovat: KANNATTAA OSTAA TABLE-MATE (O1),
KANNATTAA OSTAA VIBRO SHAPE (O2) ja KANNATTAA OSTAA SLIM N LIFT SUPREME (O3). Niiden li-
sdksi kaikissa kolmessa mainoksessa esiintyy myds muita véitteitd, joita on yleensd myds perusteltu.
Perustelut ovat tavallisesti véitteen valittoméssd ldheisyydessid eli joko ennen véitettd tai viitteen jil-
keen. Téstd poikkeaa vai yksi véitepari. Jotkut véitteistd myds toistuvat useasti saman mainoksen aika-
na, jolloin niiden perusteluitakin on useassa kohdassa. Tyypillistd ostoskanavan mainosten esittimille

viéitteille ndyttdd olevan se, ettd ne joko viittivit vastaavien muiden tuotteiden olevan huonoja tai viit-
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tavdt mainostamansa tuotteen tarjouksen olevan edullinen ja rajallinen. Osa viitteistd myds kehuu tuot-

teen oston mukana tulevia kylkidisia.

Yleisin viitetyyppi on rinnakkaistuotteita kritisoivat viitteet. Jokaisessa aineistoni ostoskanavan mai-
noksessa nimittdin véitetddn jotakin negatiivista muista vastaavista tuotteista. Table-Mate-mainoksessa
kritisoidaan vanhanaikaista tarjotinpdytéé tai muita poytid ylipdansa.

Tdssd on vanhanaikainen tarjotinpoytd. Se on hankala, koska sitd ei voi vetdd luokseen.
Joudun keikkumaan tuolin reunalla jalat ahtautuneina poyddn alle. Joudun kyyhéttd-
mddn, mikd on silkkaa kidutusta. Lisdksi dkkindinen liike kaataa koko péyddin. Voi, mikd
sotku! (O1)

Monet poyddt ovat epdkdiytinnollisid ja niiden ddressd on vaikea istua. (O1)

Niin ollen viitteeksi voidaan muotoilla EI KANNATA HANKKIA VANHANAIKAISTA TARJOTINPOYTAA /
MUITA POYTIA. Néiden viitteiden perustelujen asiasisdlloksi voidaan madritelld VANHANAIKAISTA TAR-
JOTINPOYTAA EI VOI VETAA LUOKSEEN, VANHANAIKAINEN TARJOTINPOYTA ON EPAMUKAVA, VANHANAI-
KAINEN TARJOTINPOYTA ON EPAVAKAA, MUUT POYDAT OVAT EPAKAYTANNOLLISIA ja MUUT POYDAT

OVAT EPAMUKAVIA.

Vastaavia rinnakkaistuotteita kritisoivia viitteitd esiintyy my0s muissa aineistoni ostoskanavan mai-
noksissa. Vibro Shape -mainoksessa viitetdin, ettd EI KANNATA HANKKIA PYSTYLAITETTA sekd EI KAN-
NATA SUOSIA VANHOJA KEINOJA. Niitd vditteitd perustellaan muun muassa seuraavasti: PYSTYLAITE ON
KOMPELO, PYSTYLAITE VAATII SEISOMISTA ja VANHAT KEINOT EIVAT OLE HELPPOJA. Slim N Lift Supre-
me -mainoksessa kritisoinnin kohteena ovat puolestaan huonot kopiot, joita ei kannata hankkia. Perus-

teluna télle viitteelle on HUONO KOPIO ON VAARAN MALLINEN.

Rinnakkaistuotteiden kritisoinnin lisdksi véitteitd esitetdin myds mainoksen tarjousta koskien. Tatd
esiintyy kahdessa aineistoni mainoksessa. Sekd Table-Mate- ettd Slim N Lift Supreme -mainoksessa
tuodaan esiin vdite KANNATTAA TOIMIA NOPEASTI. Vdite esitetddn tilanteessa, jossa mainos on edennyt
tuotteen hinnan ja mahdollisten kylkidisten esittelyyn. Esimerkiksi Slim N Lift Supreme -mainoksessa
todetaan:

Kun tilaat tdndcdn, saat vield bonuksen. (O3)

Kun soitat tinddn, saat lisdksi lyhyen Slimming Tube -tuotteen veloituksetta. (O3)
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Télloin perusteluna viitteelle on TARJOUS ON RAJALLINEN. Table-Mate-mainoksessa esiintyy hyvin sa-

mantapaisia perusteluja tarjousta koskien.

silld kylkidistd ei saa ilman varsinaista tuotetta, jolloin kylkidinen itsessdin on yksi lisdperuste varsinai-
sen tuotteen hankkimiseksi. Ndin ollen kylkidisté tarjoava véite on paédviitettd tukeva véite, jota myos
yleensd perustellaan erikseen. Tétd tyyppid edustavia viitteitd 10ytyy kahdesta aineistoni mainoksesta.
Table-Mate-mainoksessa kaupataan kylkidisend kauko-ohjaintelinettd, jonka hankintaa perustellaan sen
kaytdnnollisyydelld. Slim N Lift Supreme -mainoksessa mahdollisia kylkidisid on useampia. Kaupan
paille tarjotaan Slimming Tubea, jota luonnehditaan taydelliseksi, keskivartaloa hoikentavaksi ja edul-
liseksi. Sen lisdksi mainoksessa viitataan Slim N Lift Long Slimming Tubeen, jota ei tarjota kaupan
paille, mutta jota muuten kehotetaan hankkimaan. Perusteluna véitteelle esitetiin SLIM N LIFT LONG

SLIMMING TUBE SOPII LENINKIEN ALLE.

Rinnakkaistuotteita kritisoivien, tarjousta koskevien sekd kylkidisiin liittyvien viitteiden lisdksi mai-
nokset esittdvit muutamia muita véitteitd, jotka eivit edusta edelld mainittuja tyyppeja eiviatkd muodos-
ta omaa luokkaansa. Vibro Shape -mainoksessa esitetddn véite virdhtelyhieronnasta:

Virdhtelyhieronta on auttanut laihduttamisessa jo vuosikausia. Miljoonat ihmiset tietdvit
sen. (02)

Toisin sanoen viitetdén, ettd VARAHTELYHIERONTAA KANNATTAA SUOSIA ja vditettd perustellaan sillé,
ettd VARAHTELYHIERONTA AUTTAA LAIHTUMAAN ja tdtd vield perustellaan silld, ettd MONET IHMISET
TIETAVAT, ETTA VARAHTELYHIERONTA LATHDUTTAA. Tédmé vidite liittyy tuotteen teknisten ominaisuuk-
sien ylivertaisuuden esittelyyn ja toimii vélivéitteen ominaisuudessa perusteluna padviitteelle. Samassa
mainoksessa esitetddn myos vdite, joka pyrkii informoimaan laitteen tarpeellisuudesta vaittamalld, ettd
USEIMMAT NAISET KARSIVAT TURVOTUKSESTA ja TURVOTUS ON SELLULITIN PAASYY. Tama Véiitepari Jaa
kuitenkin varsin irralliseksi, silld viitteiden perustelut eivét ole viitteen ldhettyvilld. Ne voidaan kui-
tenkin katsoa véljésti viittaavaan perusteluihin, jotka liittyvét toivottuihin seurauksiin. Vibro Shapen
kdyton seurauksina mainoksessa esitetddn muun muassa selluliitin viheneminen ja aineenvaihdunnan

kiithtyminen.
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Aineistoni perusteella voidaan olettaa, etté erilaisten vditteiden esiintyminen pééviitteen lisdksi on os-
toskanavan mainoksissa tavallista. Yleisin véitetyyppi on rinnakkaistuotteita kritisoivat véitteet, jollai-
sia esiintyy kaikissa aineistoni mainoksissa. Kahdessa kolmesta esiintyy myds tarjouksen rajallisuuteen
liittyvid viitteitd sekd kylkidisten erinomaisuuteen liittyvid vditteitd. Ndiden lisdksi yhdessd mainokses-

sa on muutama vaite, jotka eivét edusta mitdén edelld mainittua tyyppié.

3.1.2 Mainosten perustelut

Ostoskanavan mainosten perustelut voidaan jaotella toisaalta padviitteen perusteluiksi ja toisaalta mui-
den viitteiden perusteluiksi. Koska kuitenkin jokainen mainoksessa esitetty perustelu on osaltaan osto-
padtostd luomassa, ei tdssd jaotella erikseen padvéitteen ja muiden vditteiden perusteluja vaan tutkitaan
kaikkia mainoksen perusteluja yhdessd. Perustelutyyppejé esiintyy mainoksissa kaiken kaikkiaan kol-
mea erilaista ja huomionarvoista on, ettd jokainen aineiston mainosten perustelu on mahdollista sijoit-
taa johonkin ndistd kolmesta tyypistd. Tyyppejd ovat tuotteen ominaisuuteen liittyvét perustelut, on-
gelmanratkaisuun liittyvét perustelut ja toivottuihin seurauksiin liittyvit perustelut. Vaikka jokainen
perustelu voidaankin sijoittaa yhteen niistd ryhmisté, kaikki kolme ryhmad eivét ole yhtd suosittuja.
Ostoskanavan mainoksissa suosituimpia ovat ominaisuuksiin ja toivottuihin seurauksiin liittyvét perus-
telut. Vahemmaén kéytetty mutta kuitenkin huomionarvoinen ryhmé on ongelmanratkaisuun liittyvit
perustelut. Seuraavaksi tarkastellaan eri perustelutyyppeji sekd muodon ettd merkityksen nakokulmas-
ta. Merkityksen nidkokulma painottuu kuitenkin enemman, silld merkitykselld on argumentaatioanalyy-
sissa suurempi rooli kuin muodolla. Tutkitaanhan argumentaatioanalyysissa juuri sitd, mitd véitetdén

eikd sitd, miten se sanotaan. Muotoon kiinnitetddn vield lisdd huomiota tutkimuksen retoriikkaluvussa.

3.1.2.1 Ominaisuuteen liittyvit perustelut

Ominaisuuteen liittyviin perusteluihin on luokiteltu kaikki ne perustelut, jotka kertovat jotakin myyta-
vén tuotteen ominaisuuksista. Koska tuotteen ominaisuuksista kertominen on tirkeda, jotta mahdollisel-
le tuotteen hankkijalle muodostuisi jokin mielikuva tuotteesta, esiintyy ominaisuuksista kertovia perus-

teluja runsaasti. Ostoskanavan mainoksista niitd on etenkin Table-Mate-mainoksessa.
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Ominaisuuteen liittyvien perustelujen luokkaan kuuluu muodollisesti hyvin eri tyyppisid elementteja.
Tavallista on, ettd ominaisuudesta kerrotaan kuvailemalla tuotetta adjektiiveilla ja partisiipeilla. Kilpai-
lijoista erotutaan myds superlatiivia kayttdmalla.

...kaikkien aikojen kdytdnnollisimmdn ja monipuolisimman poyddn. (O1)

Laite on aivan ihana. (02)

Se on tehokkain hoikentava alusvaate... (03)

Kuten esimerkit osoittavat, tuotteen ominaisuuksista kerrottaessa ei aina viitata tuotteen nimeen vaan
vélilld nimen korvaa jokin muu ilmaisu, kuten toisessa esimerkissa /aite ja kolmannessa pronomini se.
Ominaisuuteen liittyvét perustelut eivit siten suinkaan aina edusta predikatiivilauseen tyyppid x on vy,
jossa toinen jdsen on tuotteen nimi tai sithen viittaava sana ja toinen jdsen sitd kuvaileva sana kuten
adjektiivi. Toki tatdkin tyyppid on edustettuna jonkin verran. Kuitenkin jopa tavallisempaa on tuotteen
ominaisuuksista kertominen runsassanaisesti pitkien, esimerkinomaisten selostusten avulla. Esimerkik-
si seuraavassa kerrotaan Table-Maten ominaisuuksista varsin monisanaisesti. Koko selostuksen voi
kuitenkin tiivistda tarkoittamaan perustelua TABLE-MATE ON MONIKAY TTOINEN/MONIPUOLINEN.

Voit lisdksi helposti sddtdd sitd kuuden eri korkeuden ja kolmen eri kulman vililld. Sinul-
la on oikeastaan 18 péytid yhdessd. Table-Maten jérkevdsti mitoitettu pinta muuttuu hel-
posti piirustus- ja askartelupoyddstd kdteviksi pdivillispoyddksi tai vaikka korttipelipoy-
ddstd mukavaksi tyopinnaksi kannettavalle tietokoneelle. (O1)

Ominaisuuksiin liittyvien perustelujen muoto varioi siten paljon. Muotoa mielenkiintoisempaa argu-
menttianalyysin kannalta on kuitenkin perustelujen merkitys. Jotta merkitystd voitaisiin paremmin ana-
lysoida, muotoillaan perustelut siten, ettd vain asiasisdlto jdi jdljelle. Esimerkiksi toisto karsitaan ja
pddsanaan viittaavien pronominien tilalle vaihdetaan padsana. Samalla ilmaukset tiivistyvét. Tdma ni-
kyy jo askeisestd esimerkistd, jossa luetellaan pdydéin erilaisia kdyttdtapoja, mutta merkitys voidaan
tiivistdd yhteen sanaan monikdyttoinen. Kun ominaisuuksiin liittyvien perustelujen merkityksid aletaan
tarkastella, voidaan huomio kiinnittdd kolmeen seikkaan: onko evaluaatio subjektiivista vai objektiivis-
ta, millaista semanttista tyyppid ominaisuudet edustavat ja millaista arvomaailmaa ominaisuudet heijas-

tavat.

Evaluatiivisuus (eli ns. arviointi, arvottaminen) voi olla joko subjektiivista tai objektiivista. Subjektii-
vista se on silloin, kun arvioijan persoona vaikuttaa arvioon eli kun arvioija vaihtuu, voi arviokin vaih-

tua. Objektiivisesta evaluaatiosta puolestaan on kyse, kun evaluaatio on sellaista, etti periaatteessa ku-
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ka tahansa arvioija voisi tehdd saman huomion. (Larjavaara 2007: 448.) Esimerkiksi jonkin arvioimi-
nen isoksi tai pieneksi tai vaikkapa jonkin vériseksi edustaa yleensé objektiivista evaluaatiota ja jonkin

arvioiminen esimerkiksi hyviksi tai huonoksi on jo varsin subjektiivista evaluaatiota.

Ostoskanavan mainoksissa esiintyy seké subjektiivista ettd objektiivista evaluaatiota. Suurin osa omi-
naisuuteen liittyvistd perusteluista evaluoi kuitenkin subjektiivisesti. Esimerkiksi perustelut TABLE-
MATE ON KAIKKIEN AIKOJEN MUKAVIN POYTA (O1) ja SLIM N LIFT ON TEHOKKAIN HOIKENTAVA ALUS-
VAATE (O3) ovat subjektiivisia arvioita tuotteesta. Objektiivista evaluaatiota edustavat ldhinné peruste-
lut, joissa vedotaan tuotteen nikyviin tai teknisiin ominaisuuksiin, kuten SLIM N LIFTISSA ON TUKINAU-
HA (O3) tai TABLE-MATE ON MUUNTUVA (O1), jolla viitataan siihen, ettd pOytda voi sdatdd eri korkeuk-
sille ja eri kulmiin. Ominaisuuksiin liittyvistd perusteluista voidaan siis erottaa toisaalta subjektiiviset
eli yleensd tuotetta kehuvat perustelut ja toisaalta objektiiviset eli yleensd tuotteen teknisiin ominai-

suuksiin liittyvit perustelut.

Evaluaation lisdksi voidaan myos tarkastella, millaisia semanttisia tyyppejd ominaisuudesta kertovat
adjektiivit edustavat. Dixon (1977) luokittelee englannin kielen adjektiivit erilaisiin tyyppeihin, joita
ovat vapaasti suomennettuna ulottuvuus (kuten iso, pieni, lyhyt), fyysinen ominaisuus (kuten kova,
pehmed, painava), viri, inhimillinen ominaisuus/alttius (kuten kateellinen, iloinen, ystdvillinen), ika
(kuten vanha, uusi), arvo (kuten hyvd, hieno, huono) ja nopeus (kuten nopea, hidas) (Dixon 1997: 31).
Vaikka jaottelu on tehty englannin kielen piirteet huomioiden, on se myds suomenkielisté tekstid ajatel-
len suuntaa-antava. Néistéd luokista ominaisuuksiin liittyvét perustelut ostoskanavan mainoksissa esitte-
levit eniten ikdén ja arvoon liittyvid adjektiiveja. Esimerkiksi mainoksissa luodaan vastakkainasettelua
uusien ja vanhojen konstien vilille, joista myytiva tuote edustaa sitd uutta. Arvoon liittyvét adjektiivit
ovat puolestaan juuri niitd, jotka edustavat myds subjektiivista evaluaatiota. Téhdn ryhmédan kuuluvia

mainoksissa kdytettyjd adjektiiveja ovat esimerkiksi hyddyllinen tai tehokas.

Kaiken kaikkiaan ominaisuuksiin liittyvit perustelut heijastavat nykyistd tehokkuuden ja kiireen aika-
kauden arvomaailmaa ja toisaalta myds mainostajien késitystd hyvéksi pidetyistd arvoista ldnsimaisessa
yhteiskunnassa. Mikéli tuotetta kehutaan nopeaksi, voidaan katsoa nopeuden olevan tdssd arvomaail-
massa tavoittelun arvoista. Nopeuden lisdksi tdssd aineistossa vedotaan paljon myds tehokkuuteen
(mm. tuotetta kayttimalld saavuttaa merkittdvid tuloksia), edullisuuteen (mm. tarjouksen edullisuus tai
se, ettd tuote korvaa monta muuta tuotetta) ja helppouteen (mm. kéyttd on helppoa tai tuloksia saavut-

taa vahdlld vaivalla). My0s tuotteen uutuus esitetddn mainoksissa positiivisena ominaisuutena.
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3.1.2.2 Ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut

Ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut esittelevét jonkin ongelman, joka vallitsee ennen tuotteen
hankkimista. Ongelma on ikdin kuin ldhtotilanne, jolle tuotteen hankkiminen tarjoaa ratkaisun. Ongel-
matilanne viittaa siten nykyhetkeen, mutta sisdltdd mahdollisuuden, ettd olisi kohta jo mennytti aikaa.
Ongelmanratkaisuun liittyvit perustelut linkittyvit tavallisesti toivottuihin seurauksiin liittyviin perus-
teluihin siten, ettd kun ongelma esitetién, seuraa sitd tavallisesti jokin tuotteen hankintaan liittyvd posi-
tiiviseksi miellettdva seuraus, joka toimii samalla ratkaisuehdotuksena ongelmaan. Esimerkiksi Vibro
Shape -mainoksessa esitetdén useampi eri ongelma heti mainoksen alkuun:

Oletko kylldstynyt ldskeihin? Onko olosi turvonnut ja epdmukava? Haluaisitko eroon sel-
luliitista? Kiristavitko kaikki vaatteet? (O2)

Ongelmana ovat siis turvonnut ja epamukava olo, kiristdvit vaatteet, selluliitti ja yleinen ldskeihin kyl-
lastyminen. Ratkaisuehdotus tulee heti seuraavaksi, jossa esitellddn myos tuotteen hankinnan toivottuja
seurauksia:

Aldi sure, nyt on keksitty ratkaisu: uskomaton Vibro Shape. Hanki nyt unelmiesi hoikka
vartalo Vibro Shapen avulla. (02)

Ongelmanratkaisuun liittyvit perustelut edustavat pddasiassa edelld esitettyja ongelma-ratkaisu pareja.
Retoristen kysymysten lisédksi ongelma esitelldén toisinaan myds yksikon ensimmaéisen persoonan ker-
tomana, kuten seuraavissa:

Inhoan kuntosaleja. (02)

Minut mddrdttiin vuodelepoon ja mietin, mitd ihmettd teen. (O1)

l6kohtaisina kokemuksinaan esiin ongelmia, jotka ovat monelle arkipdivéisia.

Askeisissi esimerkeissid ongelma ja ratkaisu esiintyvit eri virkkeissd. Vililld tilanne ei kuitenkaan ole
néin selked vaan ongelma on esitetty piillevimmin. Téllaisissa tapauksissa todetaan tavallisesti jotakin,
joka presupponoi, ettd jokin ongelma on olemassa. Esimerkiksi seuraavassa:

Ajattele, voit mennd juhliin ilman ettd sinun tdytyy hdvetd pullottavaa vatsaa tai hankalia
muhkuroita, jotka eivdt millddn katoa. (03)
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Téssd annetaan ymmartaa, ettd vallitsee ongelma, jossa pullottavaa vatsaa tai hankalia muhkuroita tar-

vitsee juhlissa hdvetd. Sama virke antaa myds ratkaisun ongelmaan, eli tuotteen hankkiminen.

Muodollisesti ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut edustavat siten useampaa eri tyyppid. Tavalli-
simmat ovat edelld esitettyjen esimerkkien edustamat retoriset kysymykset, piilevd ongelman esittdmi-
nen ja yksikon ensimmaéisen persoonan kerronta. Merkitykseltddn ongelmat edustavat yleensa tilantei-
ta, joissa asia on juuri pdinvastoin kuin ldnsimaisessa arvomaailmassa toivotaan olevan. Esimerkiksi
jonkin asian tekeminen on vaikeaa (vs. helppous tavoiteltavaa), hidasta (vs. nopeus ja tehokkuus tavoi-
teltavaa), kallista (vs. edullisuus tavoiteltavaa) tai vanhanaikaista (vs. uudenaikainen ndhddén vanhan-

aikaista parempana).

3.1.2.3 Toivottuihin seurauksiin liittyvét perustelut

Toivottuihin seurauksin liittyvdt perustelut muodostavat kolmannen perusteluluokan. Siithen kuuluvat
sellaiset perustelut, joissa luetellaan tuotteen hankinnan aiheuttamia positiivisia seurauksia. Koska hyva
tai huono seuraus ei ole yksiselitteisesti maériteltdvissd, puhutaan tdssé toivotuista seurauksista. Ja toi-
votut seuraukset liittyvit puolestaan jdlleen niihin arvoihin, joita tuotteen hyvat ominaisuudetkin heijas-
tavat. Ei voida siis sanoa, ettd ndmé seuraukset olisivat kaikkien mielestd niitd toivotuimpia, vaan seu-
raukset ovat sellaisia, joita mainostaja tdssd kulttuurissa olettaa ihmisten pitdvén toivottuina. Esimer-
kiksi tulosten saavuttamista nopeasti pidetdin toivottavana seurauksena, silld nykyajan hektisessd elé-
méntavassa oletus on, ettd kenelldkddn ei ole aikaa odotella pitkddn tulosten saavuttamista. Toivotut
seuraukset viittaavat toisaalta nykyhetkeen mutta toisaalta myos tulevaisuuden tilanteeseen, jossa seu-

raukset on jo saavutettu ja kdyttdjd on tyytyvéinen tuloksiin.
Kaikissa aineistoni ostoskanavan mainoksissa perustellaan tuotteen hankintaa toivottujen seurausten
avulla, mutta eniten niitd esitetdin Vibro Shape -mainoksessa, jossa puolestaan ominaisuuksiin liittyvia

perusteluja esiintyy véhiten.

Muodollisesti tdhankin luokkaan kuuluu monenlaisia elementtejd. Yksi niistd on yksikon toisen per-

soonan puhuttelu seurausten kertomisen yhteydessa, kuten:
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Nyt voit syodd helposti esimerkiksi television edessd. Kun sinulla on Table-Mate kotona,
kaikki on helpompaa. (O1)

Toteuta nyt tavoitteesi. Se kdy todella helposti. (02)

Nyt sinulla on mahdollisuus muuttua timdn ndkoisestd [kuvassa lihavahko nainen] timdn

ndkoiseksi [kuvassa sama nainen hoikempana] tdysin ilman kuntoilua, dieettejd tai plas-
titkkakirurgia. (03)

Yksikon toista persoonaa kdyttamalld tdssd voidaan muun muassa herittdd katsojan huomio paremmin.

Puhuttelua ja erilaisia puhuttelukeinoja kasitelldéin vield retoriikkaluvussa perusteellisemmin.

Toinen tapa on esitelld tyytyvéisten kiyttdjien kommentteja yksikon ensimmdisen persoonan muodos-
sa, kuten:
Nyt olen laihtunut. Oloni on loistava enkd ole turvoksissa. (02)

Olen nyt varmaan pari vaatekokoa pienempi. (O3)

Néiden tapojen lisdksi seurauksia kerrotaan myds esimerkiksi transiviivilauseilla, kuten ”x tekee y:n”,
joissa X on tuotteen nimi tai tuotteeseen viittaava sana ja y toivottu seuraus. Verbind voi olla toki jokin
muukin kuin tehdd, esimerkiksi muotoilee, kuten seuraavassa:

Slim N Lift Supreme muotoilee koko vartaloa heti rinnan alta aina polviin asti. (O3)

Muodollisesti seurausten luettelussa on siis vaihtelua. Merkityksen ndakokulmasta toivotut seuraukset
ovat hieman yhtenevéisempid. Kuten sanottu, toivotut seuraukset heijastavat vallitsevia arvoja, silld
toivotut seuraukset ovat niitd, joita kuluttajien oletetaan tavoittelevan. Ostoskanavan mainoksissa nuo
tavoiteltavat asiat ovat jo mainittu tulosten saavuttaminen nopeasti, laihtuminen, rahan sédsto (esim.
tarjoukseen kuuluu kylkidisié tai hinta esitellddn edullisena), mukavuus (esim. pdydén dédressd on mu-
kava istua), ulkonddn paraneminen (esim. muotoileva alusvaate saa vaatteet istumaan paremmin ja ti-
rindvy0 kiinteyttdd vartaloa), hyvinvoinnin lisddntyminen (esim. yleinen tyytyvdisyys omaan kehoon,
eldmén helppous kun pOydéin ddressd voi katsella my0s televisiota). Niistd seurauksista kaikissa kol-
messa mainoksessa nousevat esiin rahan sddstd ja hyvinvoinnin lisddntyminen. Ulkondkoon liittyvét
tavoiteltavat asiat puolestaan esiintyivdt Slim N Lift ja Vibro Shape -mainoksissa. Se, mitd myyddan

vaikuttaa siten sithen, mité toivottuja seurauksia on mahdollista odottaa.
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3.1.3 Muut

Muiden luokka on argumenttianalyysin kannalta sekalainen ja erdénlainen argumentaatioanalyysiin
kuulumattomien ilmausten kaatoluokka. Siihen kuuluvat ostoskanavan mainoksista mm. tunnepurkauk-
set (eli ns. kommenttilauseet, ks. luku 4.3.1) kuten Se on aivan mahtavaa. (02) ja Mikd tarjous! (03),
katsojalle esitetyt kysymykset (eli retoriset kysymykset, ks. luku 4.4.1) kuten Katsotko usein itsedsi
peilistd toivoen ndyttdvisi hoikemmalta? (O3) ja tuotteen taustoista tai tarjouksesta informoivat osiot
kuten Vendldiset halusivat vihentdd avaruuslennon ikdvid seurauksia. He kehittivit virdhtelylaitteen.
(02) ja Tdnd kevidnd pelataan sekd jalkapallon MM-kisat ettd yleisurheilun EM-kisat. Juhlistamme
sitd oikealla mestaruustarjouksella. (O1). Muiden luokka ei siis varsinaisesti argumentoi eikd peruste-
le, vaan vaikuttaa ldhinné retoristen keinojen avulla. Naihin keinoihin palataan analyysiosion toisessa

luvussa eli retorisessa analyysissa.

3.2 Mainoskatkomainosten argumentaatio

Mainoskatkomainokset edustavat tavallisinta televisiomainonnan tyyppid. Aineistoni mainoskatko-
mainokset ovat kaikki tuote-esittelymainoksia eli niilld pyritddn myymaéén jotakin konkreettista tuotet-
ta. Siten esimerkiksi palveluja myyvit mainokset eivdt kuulu aineistooni. Mainoskatkomainosten sel-
kein ero ostoskanavan mainoksiin on jo mainittu pituus. Aineistoni 86 mainoskatkomainosta vastaa
pituudeltaan kolmea ostoskanavan mainosta, jolloin yhden mainoskatkomainoksen keskimédirdinen
kesto on noin 22 sekuntia. Mainosten pituudet vaihtelevat 10 sekunnin ja 45 sekunnin vililla. Niukka
pituus asettaa mainoksen ilmaisulle rajoja. Mainosaika on kallista, ja ostaja on vakuutettava siind ajas-
sa, johon mainostajalla on varaa. Ehkd juuri tdstd ilmidstd johtuen mainoskatkomainosten tuote-
esittelyt eivdt noudatakaan aina samaa kaavaa, vaan vililld tuotemyonteisyytta etsitddn myds huumorin
keinoin, ja varsinaista argumentaatiota ei esitetd lainkaan. Vaikka ostoskanavan mainokset ja mainos-
katkomainokset eroavatkin ilmaisumahdollisuuksiltaan, analysoin molemmat aineistot samalla tavalla.
Ensin analysoin mainosten vitteet, sitten perustelujen eri tyypit ja viimeisend muiden luokkaan kuulu-

vat elementit.

39



3.2.1 Mainosten viiitteet

Koska mainoskatkomainoksissakin kyse on tuotteen myynnin edistimisestd, voidaan jokaisen mainok-
sen padviitteeksi analysoida ostokehotus, jota ei lausuta julki, mutta joka on kontekstista padteltdvissa.
Téssa tapauksessa mainokset on helppo tulkita mainoksiksi, silld ne on kaikki esitetty ohjelmien mai-
noskatkoilla ja noudattavat mainoskatkomainoksille tyypillistd pituutta. Jokaisen aineistoni mainoskat-

komainoksen pédviitteen voidaan siten analysoida edustavan muotoa KANNATTAA OSTAA X, jolloin ’x

on kulloinkin mainostettavan tuotteen nimi.

Padviitteen lisdksi mainoskatkomainoksissa esiintyy myos muita vditteitd. Tama ei kuitenkaan ole ko-
vin yleistd, silli 86 mainoksesta on analysoitavissa vain yhdeksdn muuta vditettd, ja nditd vaitteitd
esiintyy vain kahdeksassa eri mainoksessa. Ndmé yhdeksén véitettd voidaan jakaa kahteen eri tyyppiin.
Ensinnédkin ovat viitteet, jotka véiittdvét jotakin yleistd, joka kenties liittyy tuotteen kdyttoon tai sitten
vain mainoksen esittimdan maailmaan. Toiseksi ovat viitteet, jotka viittdvét jotakin tuotteesta, mutta
eivit ole ostokehotuksen perusteluita vaan itsendisid vditteitd. Ensimmdistd vditetyyppid esiintyy
enemman, silld kaiken kaikkiaan yhdeksdstd véitteestd kahdeksan edustaa niin sanottuja yleisid vaitté-
mid. Mainosten tiiviistd ilmaisusta johtuen viittdmien asiasisdllon méérittelyssd ei useinkaan tarvitse
karsia toistavuutta, vaan analysoida esiin se, mitd lyhyelld ilmauksella yritetdén sanoa. Tdma on myds
argumenttianalyysiin kuuluvaa viitteiden asiasisdllon méaarittdmisté, vaikka véite onkin vélilld pidempi
kuin varsinainen alkuperdinen sitaatti. Yleisten véittdimien luokka on varsin kirjava, kuten seuraavasta

kay ilmi:

M21 Nivea Eyes Wide Open: Aamulla silmistdsi nékee, oletko virked.
= SILMISTA NAKEE AAMULLA, ONKO IHMINEN VIRKEA.

M?24 Pizza Ristorante: Aidossa italialaisessa pizzeriassa pizzassa on runsaasti tdytettd ja
rapea, ohut pohja.
=> AITO ITALIALAINEN PIZZA ON OHUTPOHJAINEN JA RUNSASTAYTTEINEN.

M36 Max Factor Natural Minerals: Kaikki haluavat nyt luonnollisen ja raikkaan ndikdisen
meikin.

=>» JOKAINEN HALUAA LUONNOLLISEN JA RAIKKAAN MEIKIN.

M42 Philadelphia: Puutarhurin homma taivaassa ei ole helppo.
=>» TAIVAAN PUUTARHURIN TYO EI OLE HELPPOA.
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M52 Kellogg’s Frosties: Harjoitteluun tarvitaan energiaa.
=> HARIOITTELU VAATII ENERGIAA.

MS56 Pantene Pro-V: Kauniit hiukset ovat makuasia, mutta se, miten ne saa perustuu tie-

toon.

=>» KAUNIT HIUKSET OVAT MAKUASIA, MUTTA SAADAKSEEN NE TAYTYY OLLA TIETOA Al-
HEESTA.

Kauniit hiukset ovat terveet alusta alkaen.

=>» KAUNIIT HIUKSET OVAT TERVEET JUURESTA LATVAAN.

M?76 Ford Focus Sedan: Tyylilld on vilid.
=>» TYYLILLA ON MERKITYSTA.

Yleisten viittdmien tyyppiin kuuluvat viitteet voidaan vield jakaa niihin, jotka liittyvét sithen, miti
mainostettava tuote ostajalleen tarjoaa ja niihin, joiden viite on yleisempi. Ensimmaéiseen tyyppiin kuu-
luisi silloin suurin osa néistd kahdeksasta viitteestd, ja toiseen ainoastaan kolme, eli véitteet TAIVAAN
PUUTARHURIN TYO EI OLE HELPPOA, HARJOITTELU VAATII ENERGIAA ja TYYLILLA ON MERKITYSTA, jotka
vaittdavat selvésti jotakin muuta kuin puhtaasti tuotteen ominaisuuksiin liittyvéd. Esimerkiksi Philadel-
pia-mainoksessa taivaan puutarhuriin liittyvd véite palvelee ennemminkin mainoksen taiteellisia tai

humoristisia pyrkimyksié, silla mainoksen dialogi sijoittuu pilvien péélle taivaan puutarhaan.

Néiden viitteiden lisdksi yksi mainoskatkomainoksissa esiintyva viite viittdd jotakin itse myytdvésta
tuotteesta:

M62: Garnier Fructis Long & Strong: Ensimmdinen hiustenhoitosarja, joka antaa pitkille
hiuksille voimaa kasvaa vieldkin pidemmiksi.
=> GARNIER FRUCTIS LONG & STRONG ON ENSIMMAINEN TUOTE LAJISSAAN.

Aineistoni mainoskatkomainosten viéitteille on tavallista se, ettd padvéitteen lisdksi esiintyvid muita
viitteitd ei perustella juuri koskaan. Ainoastaan Philadelphia-mainoksessa esitetidén perustelu véitteelle
ja kerrotaan, ETTA TAIVAAN PUUTARHURIN TYO EI OLE HELPPOA, koska TAIVAASSA ETANOILLAKIN ON

SIIVET.

Ostoskanavan mainosten analyysissa méérittelen mainosten muut véitteet valiviitteiksi, jolloin ne pe-
rusteluiden tavoin toimivat padviitettd tukevina. Myods mainoskatkomainosten véitteet voidaan analy-
soida valiviitteiksi, silld niiden tdrkein funktio on tietenkin jouduttaa ostopédtdstd, vaikka mainoskat-
komainosten viliviitteet eivdt aivan samantyyppisid olekaan kuin ostoskanavan mainosten véliviitteet.

Ostoskanavan mainosten vélivditteen kun aina liittyvit selkeimmin mainostettavaan tuotteeseen.
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3.2.2 Mainosten perustelut

Kuten ostoskanavan mainosten argumentaation analyysissa my0s mainoskatkomainosten analyysissa
mainosten perustelut jakautuvat kolmeen eri tyyppiin, joihin kaikki mainosten perustelut on mahdollis-
ta sijoittaa. Seuraavassa nditd tyyppejé tarkastellaan jélleen sekd muodon ettd merkityksen ndkokulmas-

ta.

On kuitenkin huomattava, ettd vaikka ostoskanavan mainoksista jokaisessa esiintyi perusteluja ja vield
kaikista tyypeistd, mainoskatkomainosten joukossa on mainoksia, joissa ei ole lainkaan perusteluja.
Téllaisia mainoksia on kaiken kaikkiaan seitsemén 86:sta. Néistd yhdessé esiintyy viite, mutta kuudes-

sa ei ole mitddn argumentoivaa. Néihin kuuteen palataan vield luvussa muut.

3.2.2.1 Ominaisuuteen liittyvit perustelut

Ominaisuuteen liittyvét perustelut ovat mainoskatkomainoksissa hyvin tavallisia. Tdma perustelutyppi
on nimittdin yleisin mainoskatkomainosten perustelutyyppi. Muodollisesti kdytossd ovat ostoskanavan
mainosten tapaan adjektiivit ja partisiipit. [lmaisu on kuitenkin tiiviimpaa kuin ostoskanavalla, ja taval-
lista on, ettd adjektiivi ei ole niinkdén predikatiivilauseen predikatiivina vaan adjektiiviattribuuttina,
kuten seuraavissa:

Uusi Ajax Professional Double Power (M1)

Viiledin raikas Flora. (M9)

Adjektiiviattribuuteilla kuvailemalla ilmaisu on tiivistd, mutta joskus ominaisuutta selostetaan pidem-
min, kuten tdssa:

Testaa Actimelia kaksi viikkoa. Jos et huomaa eroa, saat rahasi takaisin. (M3)
Tulkitsen tdmén tuotteen ominaisuuteen liittyvéksi perusteluksi merkitykseltddn TARJOUS ON KULUTTA-
JAYSTAVALLINEN. Adjektiiviattribuuteilla kuvailu on kuitenkin téllaisia tapauksia huomattavasti ylei-

sempaa.

Merkityksen ndkokulmasta voidaan tissékin tarkastella ominaisuuksiin liittyvid perusteluja evaluatiivi-

suuden, semanttisten luokkien ja arvojen ndakdkulmasta. Subjektiivista evaluaatiota ovat sellaiset tuot-
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teen luonnehdinnat, joissa arvio voi vaihdella arvioijasta riippuen ja objektiivista evaluaatiota puoles-
taan edustavat ne luonnehdinnat, joissa arvion voidaan néhdé olevan arvioijasta riippuen sama (Larja-
vaara 2007: 448). Molempia tyyppejd edustavia perusteluja esiintyy mainoskatkomainoksissa. Subjek-
tiivista evaluaatiota edustavat muun muassa tuotteen luonnehdinnat herkulliseksi, tyylikkaaksi, tehok-
kaaksi tai kuohkeaksi (kuten M79: VAASAN KOTIUUNIN RAPEA JA RUKIINEN COKTAILPIIRAKKA MAISTUU
HYVALLE). Objektiivista evaluaatiota mainoksissa ovat esimerkiksi tuotteen luonnehdinta uudeksi tai
jonkin sen sisdltimén ainesosan esittely (kuten M62: GARNIER FRUCTIS LONG & STRONG SISALTAA
HEDELMAUUTETTA). Esimerkiksi jos perustellaan jonkin tuotteen siséltdvin C-vitamiinia, se voidaan
helposti todistaa samoin kuin uutuuskin, jolloin arviointi ei ole arvioijasta kiinni. Objektiiviseen evalu-
aatioon kuuluvat siten uutuuden lisdksi ns. tuotteiden teknisistd ominaisuuksista kertovat perustelut ja

subjektiiviseen evaluaatioon esimerkiksi sen mausta ja ulkonidsti kertovat perustelut.

Dixonin adjektiiviluokituksen mukaan (1977: 31, ks. myds luku 3.1.2.1) mainoskatkomainosten tuot-
teiden ominaisuuksista kertovat véitteet suosivat fyysiseen ominaisuuteen, ikdén ja arvoon liittyvid ad-
jektiiveja. Toisin sanoen tuotteita luonnehditaan fyysisiltd ominaisuuksiltaan muun muassa pehmeaksi
(kuten Lotus Emilia -talouspyyhemainoksessa M63) tai rapeaksi (kuten Lu Domino -keksimainoksessa
M65), idltddn hyvin monessa mainoksessa uudeksi tai arvoltaan esimerkiksi hyviksi (kuten Campino-
karamellimainoksessa M80) ja tehokkaaksi (kuten Motorola L6 -matkapuhelinmainoksessa M18 ja

Garnier Ultra Lift -ryppyvoidemainoksessa M10).

Mainoskatkomainosten esittelemien tuotteiden ominaisuuksien voidaan katsoa myos heijastavan vallit-
sevaa arvomaailmaa, jolloin esiin nousevat hyvini esitellyt ominaisuudet ovat uutuus, tehokkuus, edul-
lisuus/kuluttajaystavéllisyys, terveellisyys ja ruokamainoksissa ruoan herkullisuus. Toisin sanoen omi-
naisuuksiin liittyvissd perusteluissa korostetaan muun muassa uutta entistd parempaa teknologiaa, no-
peasti saavutettavia tuloksia, edullista hintaa tai mahdollisuutta saada rahat takaisin ja ruoan keveytta,
maukkautta tai jonkin hyvii tekevén ravintoaineen sisdltivdd koostumusta. Mainosten heijastamat ar-
vot ovat siten toisaalta samoja kuin ostoskanavan mainoksissa (kuten edullisuus, tehokkuus, uutuus)
mutta laajemmasta tuotevalikoimasta johtuen mukana on myds arvoja, joita ostoskanavan mainoksissa

ei esitelld (kuten ruokaan liittyvit arvostukset).
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3.2.2.2 Ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut

Ostoskanavan mainosten pituus takaa sen, ettd yhdesséd mainoksessa voidaan paavditettd perustella use-
alla eri tavalla. Timé nikyy muun muassa siind, ettd kaikkia perustelutyyppejd esiintyy kaikissa mai-
noksissa. Mainoskatkomainoksissa puolestaan yhden mainoksen aikana ei vélttdmatta ehditd perustella
kaikkiin tyyppeihin kuuluvilla perusteluilla. Kun ominaisuuteen liittyvét perustelut ovat erittiin yleisiad
mainoskatkomainoksissa, ongelmanratkaisuun liittyvit perustelut ovat kolmesta perustelutyypistd vihi-

ten kdytdssd mainoskatkomainoksissa.

Muodollisesti ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut muistuttavat ostoskanavan mainosten vastaavia
perusteluja. Kéytettyjd keinoja ovat yksikon toisen persoonan puhuttelu, yksikon ensimmaéisen persoo-
nan kertojan kiyttiminen ongelman esittelyn yhteydessi ja retoriset kysymykset, kuten seuraavissa:

Ajattele, miten paljon kdtesi saavat kestdd joka pdivd. (M31)
Eiko lika ldhde astioista? (M51)

No, mun kolesteroli, niin se on ollu vihdn koholla. Se on vihdn yli sen, mitd se pitdis, se
on ollu viis piste neljd. (M2)

Oli aika kiirettd, soin vihdn huonosti, ja nyt turvottaa. (M4)

Naéissé tapauksissa ensin esitetdédn ongelma ja mainosteksti jatkuu ongelman ratkaisun esittelylld. Rat-
kaisuna esitellddn jokin tuotteen hankinnan toivottu seuraus, joka samalla poistaa ongelman. Yksikon
ensimmadisen ja toisen persoonan kidytolld ongelmat saadaan tehtyéd katsojille henkilokohtaisemmiksi,
jolloin ne perustelevat tehokkaasti my0s tuotteen hankintaa. Ndiden lisdksi myos mainoskatkomainok-
sissa esiintyy piilevimmin esitettyjd ongelmia, kuten seuraavassa:
Nasolin avaa tukkoisen nendn. (M38)

Téssé esitellddn ongelman sijaan toivottu seuraus, mutta ongelma on kuitenkin ilmaisussa presupponoi-
tuna mukana. Toisin sanoen miksi perustella, ettd Nasolin avaa nenén ellei ongelmana olisi tukkoinen

nena.

Naiden lisdksi ongelmia esitellddn myds hyvin lyhytsanaisesti. Esimerkiksi shampoomainoksessa tode-
taan vain Mdrkd, tuulinen tai kuiva sdd (M28), mika on tulkittavissa ongelmaksi, silld seuraavassa lau-
seessa puhutaan hiusten suojaamisesta sddilmioiltd. Mainoskatkomainosten ilmaisun tiiviys nékyy siten

my0s ongelmanratkaisuun liittyvissd perusteluissa.
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Merkityksen nédkokulmasta mainoskatkomainoksissa ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut esittelevit
tuotteen kiyttdmaailmaan liittyvid ongelmia. Esimerkiksi puhdistusainemainoksissa ongelmaisena taus-
tatilanteena esitetdédn tavallisesti vaikeus padstd liasta eroon. Kosmetiikkamainosten ongelmat liittyvat
puolestaan hiusten tai ihonhoidon ongelmiin, kuten ihon tai hiusten huonoon kuntoon. Terveyteen liit-
tyvid ongelmia ovat muun muassa esimerkiksi nenén tai hengitysteiden tukkoisuus, kolesteroli ja hen-
kisesti tukala tilanne. Ndma kaikki esitellddn ei-toivottuina tilanteina ja tuotteen hankinta ndyttiytyy

pelastuksena kurjaan tilanteeseen.

3.2.2.3 Toivottuihin seurauksiin liittyvit perustelut

Toivottuihin seurauksiin eli mainostajan ndkdkulmasta tavoiteltaviin seurauksiin liittyvé perustelut on
toiseksi yleisin perustelujen luokka mainoskatkomainoksissa. Toivottuihin seurauksiin liittyvid peruste-
luja esitellddn noin joka toisessa mainoskatkomainoksessa. Muodollisesti seuraukset ovat joko pitkéh-
koja selostuksia siitd, mitd tuote tekee tai hyvin lyhyitd ja ytimekkaitd. Pidempad tyyppié edustaa esi-
merkiksi seuraava:

Ja koska jokaisessa Aktive Fit -pakkauksessa on nyt enemmdn vaippoja, voit liikkua
enemmdn ja enemmdn. Ja enemmdn vaippoja tarkoittaa enemmdn vastinetta rahoillesi.
(M41)

Témén voi tiivistdd merkitsemdén perustelua AKTIVE FITIA OSTAMALLA SAASTAA RAHAA, vaikka se
onkin tdssd ilmaistu monisanaisesti. Lyhyempai tyyppid edustavat puolestaan esimerkiksi seuraavat:
...ja tdydellinen pesutulos. (M44)
Helposti helpotusta flunssaan. (M72)
Naéissé toivottu seuraus esitellddn vain muutamalla sanalla. Vaikka mainoskatkomainosten ilmaisu on

yleisesti tiivistd, ovat seka pitkd ettd lyhyt seurausten esittelytyyppi yhté kiytettyja.

Merkitykseltdén toivotut seuraukset linkittyvit sekd ongelmanratkaisuun liittyviin perusteluihin ettd
ominaisuuteen liittyviin perusteluihin. Tdma linkitys toteutuu sekd ostoskanavan ettd mainoskatkojen
mainoksissa. Kaikissa perustelutyypeissd heijastuvat samat arvot, mutta ndkékulma vain on hieman
erilainen. Ongelmanratkaisuun liittyvit perustelut kuvaavat nykytilaa tai kohta menneeksi ajaksi muut-
tuvaa ongelmaa, joka edustaa ihannetilanteen vastakohtaa. Toivottuihin seurauksiin liittyvit perustelut

kuvaavat enemmin tulevaisuuteen liittyvdd ndkokulmaa, joka edustaa ihannetilannetta kyseisen tuot-
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teen kdyttokontekstissa. Ominaisuuteen liittyvét perustelut ovat puolestaan ikéén kuin ajasta riippumat-

tomia tuotteen pysyvid ominaisuuksia, jotka edustavat arvoja parhaimmillaan.

Toivottujen seurausten heijastamat arvot ovat jokseenkin samanlaisia ostoskanavan ja mainoskatkon
mainoksissa. Toisaalta esitellddn arvoja, jotka liittyvdt johonkin tuotetyyppiin, kuten ruokaan liittyvé
arvo herkullisuus tai lddkkeeseen liittyvd arvo terveys. Toisaalta esitelldén arvoja, jotka pétevit tuot-
teesta riippumatta, kuten tehokkuus, nopeus, edullisuus, helppous ja uutuus. Niméd samat myytdvien

tuotteiden kayttokonteksteista riippumattomat arvot tulevat esiin myos ostoskanavan mainoksissa.

3.2.3 Muut

Mainoskatkomainosten muiden luokka siséltdd paljon samankaltaisia ilmauksia kuin ostoskanavan
mainosten muiden luokka. Sithen kuuluu kuitenkin myds jotakin sellaista, jota ostoskanavan mainok-
sissa ei esiinny. Kuten aiemmin kévi ilmi, aineistossa on seitsemin mainosta, joissa ei ole lainkaan pe-
rusteluja. Néistd mainoksesta kuudessa ei myo6skdin ole lainkaan viitteitd eli ne kuuluvat ilmaisultaan
kokonaan muiden luokkaan. Aikaisemmin ostoskanavan mainosten analyysin yhteydessé esittelin mui-
den luokan olevan kaatoluokka, johon sijoitetaan kaikki ainekset, jotka eivét argumentoi. Nimé kuusi
poikkeavaa mainosta ovat siten tulkittavissa mainoksiksi muuten kuin argumentoivilta ominaisuuksil-
taan. Toisin sanoen mainosten voidaan piételld myyvén jotakin ldhinna siksi, ettd ne on esitetty mai-
noskatkon aikana ja siksi, ettd mainoksessa kuvallisten keinojen kautta tuodaan esille myytdvé tuote,
vaikka siitd ei mitdin mainoksessa puhutakaan. Esimerkiksi seuraavassa, Fazer Dumle -mainoksessa
tuotteesta ei puhuta sanallakaan:

Keijo, olet ollut tddlld toissd jo kolme vuotta. Miten ndkisit tulevaisuutesi tddlld, sanotaan
nyt vaikka viiden vuoden pddstda?

- Md uskon tulevaisuuteen, md uskon kehitykseen. Viiden vuoden pddstd nden itseni kata-
Iyyttind. (M61)

Tallaisessa tapauksessa teksti tulkitaan Fazer Dumle -mainokseksi kuvallisten keinojen avulla, eli siksi
koska tuotteen valmistajan logo ja/tai tuote ndkyy jossakin kohtaa mainosta. Tdssd mainoksessa argu-
mentointia ei ole ndkyvilld, vaan katsojaa puhutellaan huumorin keinoin. Esitteleméstdni kuuden mai-
noksen erityisryhmastd nelja perustuu dialogiin, kuten Fazer Dumle -mainos. Néissd mainoksissa tuot-

teesta ei juurikaan kerrota mitdén vaan mainos paljastuu tuote-esittelymainokseksi kuvallisten keinojen
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avulla. Niistd mainoksista, jotka eivit perustu dialogiin, toinen on runomuotoinen ja vain toinen paljas-
taa selvdsti myytdvén tuotteen. Tuotteesta puhumisesta huolimatta siindkddn mainoksessa ei esitetd
tuotteen myymisen puolesta vaitteitd tai perusteluita. Katsojalle on kuitenkin selvempad, millaista tuo-
tetta mainostetaan:

Kuvittele silmiesi eteen auto, joka jo uutena on vanhanaikainen. Voit vapaasti valita min-
kd tahansa auton. Ja nyt, kuvittele jotain tdysin pdinvastaista. (M67)

Mainoskatkomainoksissa muiden luokka siséltdé siis varsin erilaisia elementtejd: toisaalta tuotteeseen
ja sen esittelyyn selvisti liittyvid ja lisdksi ns. taiteellisempia tai humoristisempia elementtejd, kuten
dialogeja. Argumenttianalyysin kannalta muiden luokka on merkitykseltdén pienin, joten siithen liitty-
vien ilmaisukeinojen tarkastelua jatketaan retoriikkaan liittyvissd luvussa. On kuitenkin hyvd huomata,
ettd mainoskatkomainoksista osa rikkoo perinteisemman tuote-esittelymainoksen vaikutuskeinoja jét-
tamalla véitteiden ja perustelujen esittimisen vdhemmaille tai kokonaan pois. Nidin tuote-
esittelymainonnassa tuotteesta informoinnin tilalle on tullut uudempana vaikutuskeinona myos katsojan

vithdyttaminen.

3.3 Mainosten argumenttirakenteita

Kun koko teksti on lajiteltu esittimadni kolmeen ilmaisutyyppiin ja véitteiden ja perustelujen asiasisil-
t6 on hahmoteltu, voidaan analyysissa edetd sen viimeiseen vaiheeseen, jossa mukaan tulevat taustaole-
tukset. Taustaoletukset linkittdvit viitteen ja perustelun ja tekevit vditteestd uskottavan. Ne eivit ole
tekstisséd julkilausuttuna mutta ovat tekstiyhteydestd pditeltdvissd. Ne eivét saisi olla itsestddn selvid
vaan niiden tulisi olla riittdvén informatiivisia ja asiayhteydessd tosia. Kun linkitys toteutuu parhaim-
millaan, taustaoletukset noudattavat kaavaa jos perustelu on totta, niin vdite on totta. (Kakkuri-

Knuuttila & Halonen 2000: 68-71.)

Taustaoletukset hahmottamalla voidaan médérittdd argumentin argumenttirakenne. On joitakin rakentei-
ta, joihin monet argumentit voidaan sovittaa, kuten argumenttirakenne, joka vetoaa teon hyviin seura-
uksiin tai teon hyviin ominaisuuksiin. Néin ollen jokin teko voidaan perustella sillé, ettd silld on hyvid
ominaisuuksia. Télloin taustaoletuksena on se, ettd sellainen teko, jolla on hyvid ominaisuuksia, tulee

tehdé. Jotta viitteen voisi perustella ndin, sen tulee tietenkin olla toimintaan liittyvé véite. Esimerkiksi
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tosiasioiden kuvaukseen liittyvit viitteet vaativat tosiasioiden kuvauksiin liittyvét perustelutkin. (Kak-

kuri-Knuuttila & Halonen 2000: 88-89.)

Aineistooni parhaiten sopivia argumenttirakenteita on kolme erilaista. Ne kuitenkin vaativat hieman

muokkausta, kun otetaan aineiston luonne huomioon.

P = perustelu, T = taustaoletus, V= viite

Argumentti hyvien seurausten nojalla:
P: Teolla A on hyvid seurauksia.

T: Teko, jolla on hyvid seurauksia, tulee tehdd.
V:Tee A!

Argumentti teon ominaisuuden nojalla:
P: Teolla A on hyvid ominaisuuksia.
T: Teko, jolla on hyvid ominaisuuksia, kannattaa/tulee tehdd.
V: Teen teon A.

Argumentti ongelmanratkaisun nojalla:
P: Vallitsee ongelma A.
T: Teko A on sopiva ratkaisu ongelmaan A.
V: Tee A.

(Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2000: 89-94.)

Mainosten padvditteet ovat aina muotoa KANNATTAA OSTAA X ja perustelut kertovat ominaisuuksista,
ongelmanratkaisusta tai toivotuista seurauksista. Koska yhdessd mainoksessa esiintyy yhdesti kolmeen
erilaista perustelutyyppid, ei yhdelle mainokselle voida méaarittdd vain yhtd argumenttirakennetta, joka
kattaisi koko paaviitteen perustelujen joukon. Siksi méérittelenkin seuraavassa argumenttirakenteet

jokaiselle perustelutyypille.

Koska tuotteen ostamista ei valttimattd voida mééritelld hyviksi teoksi, voidaan téssd puhua hyvien
tekojen sijaan hyvistd ominaisuuksista. Toisin sanoen tuote, jolla on hyvid ominaisuuksia kannattaa
hankkia. Téstd saadaan aikaiseksi seuraava argumenttirakenne, joka sopii jokaiseen ominaisuuteen liit-

tyvdidn perusteluun sekd mainoskatkon ettd ostoskanavan mainoksissa:

P: X on tehokas, herkullinen, monikdyttdinen, uusi...
T: Tuote, jolla on hyvid ominaisuuksia, kannattaa hankkia.

V: Kannattaa ostaa x.
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Esimerkiksi M53 Kellogg’s Coco Pops -mainos:
P: KELLOGG’S COCO POPS MAISTUU HERKULLISELTA KAAKAOLTA.
T: Tuote, jolla on hyvid ominaisuuksia, kannattaa hankkia.

V: KANNATTAA OSTAA KELLOGG’S COCO POPS.

Toki jélleen on muistettava, ettd argumenttirakenne toteutuu vain, kun perustelujen esittimid ominai-
suuksia voidaan pitdd hyvinid. Mainoksissa korostetaan niitd ominaisuuksia, joita mainostaja uskoo
mahdollisten tuotteen ostajien pitdvan hyviné. Ei voida siis puhua yksiselitteisesti hyvistd ominaisuuk-

sista, vaan ominaisuudet ovat kohderyhmin mielesti tavoiteltavan arvoisia.

Ongelmanratkaisuun liittyvét perustelut edustavat ongelmanratkaisuun liittyvda argumenttirakennetta.
Toisin sanoen, mikéli tuotteen hankinnan esitetddn ratkaisevan vallitseva ongelma, on tuotteen hankinta

jarkevéa ja argumentti on siten pateva:

P: X ratkaisee ongelman g.
T: Tuotteen hankkiminen on mielesténi sopiva keino ongelman g ratkaisemiseksi.

V: Kannattaa ostaa Xx.

Esimerkiksi O2 Vibro Shape -mainos:
P: VIBRO SHAPEA VOI KAYTTAA SANGYLLA.
T: Tuotteen hankkiminen on mielestdni sopiva keino ongelman “inhoan kuntosaleja” ratkaisemiseksi.

V: KANNATTAA OSTAA VIBRO SHAPE.

Toivottuihin seurauksiin liittyvit perustelut voidaan ndhdéd edustavan teon hyviin seurauksiin liittyvaa
argumenttirakennetta. Tosin sen sijaan, ettd puhutaan hyvistd seurauksista, puhutaan edelleen toivotuis-
ta seurauksista, silld mainosten esittelemét seuraukset eivit vilttdméttd ole yleispétevésti hyvid vaan
ennemminkin kohderyhmin mielestd tavoiteltavia. Toivottuihin seurauksiin liittyvd argumenttirakenne

on siten seuraava:
P: Tuotteen x ostamisella on toivottuja seurauksia.

T: Teko, jolla on toivottuja seurauksia, kannattaa tehda.

V: Kannattaa ostaa x.

49



Esimerkiksi M29 Ariel -mainos :
P: ARIELILLA VAATTEISTA TULEE LOISTAVAN PUHTAITA.
T: Teko, jolla on toivottuja seurauksia, kannattaa tehda.

V: KANNATTAA OSTAA ARIELIA.

Néamai kolme argumenttirakennetta sopivat padvditteen perusteluihin. Toki mainoksissa esiintyy myos
muita viitteitd, joille jokaiselle voitaisiin mééritelld oma argumenttirakenteensa. Esimerkiksi ostos-
kanavan mainoksissa esiintyvét rinnakkaistuotteita kritisoivat véitteet edustaisivat teon ominaisuuksiin
liittyvid perusteluja kédénteisesti, eli tuotetta jolla on huonoja ominaisuuksia ei kannata hankkia. Tarjo-
uksen rajallisuuteen liittyvit viitteet puolestaan edustavat omaa kaavaansa, jonka taustaoletuksena on
ikdvien tuntemusten vélttiminen. Kun toimii nopeasti, valttdd ikdvid tuntemuksia eli ilman tuotetta
suuksiin liittyvédn argumenttirakenteeseen. Toisin sanoen kylkidinen kannattaa hankkia, koska silld on
hyvid ominaisuuksia. Mainoskatkomainosten muille véitteille vastaavia argumenttirakenteita ei voida
madrittdd, silld yhtd lukuun ottamatta mainoskatkomainosten viitteet eivit saa omia perustelujaan. Ja se
ainoa, joka saa, liittyy jo aikaisemmin mainittuun taivaan puutarhaan, jossa etanoilla on siivet. Koska
tama vdite liittyy enemmin mainoksen taiteellisiin pyrkimyksiin kuin argumentointiin, en méérittele

sille omaa argumenttirakennettaan.

3.4 Mainosten kuvallisuus osana argumentaatiota

Vaikka tutkimukseni tarkoituksena onkin tutkia mainosten kielellisid vaikuttamiskeinoja, ei voida ko-
konaan sivuuttaa niiden kuvallisuutta. Kuvallisuus voidaan nimittdin ndhdéd yhtend ostokehotusta vah-
vistavana piirteend. Tdmin tutkimuksen puitteissa en analysoi kuvallisuutta tarkasti, mutta seuraavassa

esitdn joitakin huomioita mainosten kuvallisista vaikutuskeinoista.

Ostoskanavan mainoksissa kuva ja teksti ikdén kuin sointuvat yhteen. Toisin sanoen, kun tuotetta kehu-
taan, ndytetdin samalla varikkaitd kuvia ja iloisia thmisid, ja kun rinnakkaistuotteita kritisoidaan, ndyte-
tddn samalla mustavalkoinen maailma ja harmistuneita thmisid. Kuvallisuudella siis pyritdén vahvista-
maan padviitettd ja myos sen perusteluja. Laihdutusvélineitd kauppaavissa mainoksissa, kuten Vibro

Shape -mainoksessa kuvallisuuteen liittyy erddnlainen liioittelun elementti. Ne ihmiset, jotka eivit ole
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vield kdyttédneet tuotetta, esitetddn huonoryhtisind ja varmuuden vakuudeksi he vieléd rutistelevat iho-
aan, jotta se ndyttdisi kuhmuiselta. Vastaavasti tuotetta kdyttineet ovat ryhdikkiitd ja hyviannikdisid
kaikin puolin. Tdhén liittyy my0s toinen tyypillinen piirre ostoskanavan mainosten kuvallisuudelle, eli
ennen-jdlkeen kuvaparit. Nditd esiintyy etenkin Vibro Shape- ja Slim N Lift -mainoksissa, jolloin en-
nen-kuvassa on lihava ihminen ja jélkeen-kuvassa laiha. Myos Table-Mate mainoksessa esiintyy vas-
taavia kuvapareja vanhan tarjotinpdydin ja Table-Maten kayttdjid verraten. Kuvien lisdksi ruudulla
ndkyy tekstid. Tavallisimmin ostoskanavan mainoksessa vélkkyvét hintatiedot ja tilausohjeet, kuten
puhelinnumero, josta tuotteen voi tilata. Olennaisinta ostoskanavan mainosten kuvallisuudelle on kui-

tenkin se, ettd myytdva tuote on ldhes tauotta nikyvissd ruudulla.

Myytévdd tuotetta ndytetddn tavallisesti my0s mainoskatkomainoksissa. Tai jos tuotetta ei néytetd,
esiintyy mainoksessa ainakin tuotteen logo tai tuotteen valmistajan logo. Useimmiten logo ndytetdin
mainoksessa viimeisend. Tavallista on my0s se, ettd puhutussakin osuudessa ilmenevit iskusanat tai
myyntilauseet nédkyvat myos ruudulla. Esimerkiksi kun Danone Actimel -mainoksessa (M3) esitelldan
L. casei defensis -nimistd maitohappobakteeria, bakteerin nimi nikyy myos ruudulla. Mainosten toimi-
joina eivit ole aina ihmiset, kuten ostoskanavan mainoksissa vaan joskus tunnelmia luodaan maisemien
tai védrien avulla. Toisin kuin ostoskanavan mainoksissa, tuotteiden hinnat eivit yleensé ole nikyvilla.
Aineistossani vain kolmessa mainoskatkomainoksessa ruudulla nidkyy tuotteen hinta, mutta néistd vain

kahdessa hinta myds sanotaan ddneen.

Mainostyyppien kuvallisille keinoille on yhteistd myytidvan tuotteen nidkyminen, mitd kuitenkaan ei
aina tapahdu mainoskatkomainoksissa. Muut kuvalliset keinot eroavatkin sitten melkoisesti. Ostos-
kanavan mainosten kuvallisuus on suoraviivaisempaa ja edustaa melko perinteistd tuote-
esittelymainontaa. Mainoskatkomainoksissa tuota perinteisti tyyppid on rikottu enemmaén ja viety jopa
niin pitkille, ettd aina myytdva tuotekaan ei ndy mainoksessa muutoin kuin logona mainoksen lopussa.
Yhteistd mainostyyppien kuvallisuudelle on kuitenkin se, ettd kuvallisuuden voidaan katsoa olevan
olennainen osa mainosta ja siten puhutun lisdksi erittdin tarkedssa roolissa ostopdatoksen syntymisessa.
Voidaankin sanoa, ettd kuvallisuus on ikddn kuin yksi padvéitettd puolustava keino perustelujen, lisdpe-

rustelujen ja muiden véitteiden rinnalla.

Kuvallisuuden lisédksi mainoksia tutkittaessa ei voida unohtaa myoskddn dédnen merkitystd. Mainoksissa
kéytetddn esimerkiksi taustamusiikkia, tai puhumassa ovat kuuluisien henkildiden dénet. Koska tdmén

tutkimuksen aineistosta karsiutuivat ne mainokset, joissa puhetta ei ole tai sitd on erittdin vdhén, ei
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mainosten ddntd voida tdmdn tutkimuksen puitteissa arvioida luotettavasti. Ndin ollen sen merkitys
voidaan tissé tiivistdd samaksi kuin kuvallisuudenkin merkitys, eli d44nen kiyttd mainoksissa on yksi
keino puolustaa mainoksen viitteitd ja perusteluita sekd auttaa osaltaan mainonnan tavoitteiden taytty-

misessa.
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4 MILLAISIA RETORISIA KEINOJA TUOTE-ESITTELYMAINOKSISSA KAYTETAAN?

Seuraavissa luvuissa keskitytddn mainostyyppien retoristen piirteiden tarkasteluun. Kuten retoriikkaa
koskevasta teoriaosuudesta kdy ilmi, retoriikkaa voidaan tarkastella moniin eri asioihin huomiota kiin-
nittden. Toisaalta voidaan tarkastella sanatason ilmiditd, kuten sanavalintoja, viitteitd vahvistavia ja
heikentévid ilmauksia seké kielen kuvallisuutta. Toisaalta retoriikkaa voidaan tutkia sanatasoa laajem-
pien ilmididen kautta, kuten toistoon tai puhutteluun tai tunteisiin vetoamiseen keskittyen. Jos retoriik-
ka ajatellaan laajasti, voidaan &dsken esitetty argumentaatioanalyysikin laskea retoriikan analyysiin eli
tekstin vaikuttamiskeinojen analyysiin, jolloin argumentaatioanalyysi on yksi keinoista tutkia tekstin
vakuuttavuutta. Tillaista laajaa retoriikan analyysin ndkokulmaa esittdd muun muassa Kakkuri-

Knuuttila (2000).

Téassd tutkimuksessa olen pddtynyt kolmen eri retorisen piirteen syvempdin tarkasteluun ja kahden
muun piirteen suppeampaan tarkasteluun. Nuo kolme aineistostani eniten korostuvaa retorista piirrettad
ovat toisto, puhuttelu ja sanavalintoihin liittyvd vahvistavat ja heikentdvéat ilmaukset. Ndiden liséksi
analysoin kahta mainoksille melko tyypillistd tehokeinoa, eli retorisia kysymyksid ja auktoriteetteihin
vetoamista. Ndiden kahden tyypin esittelyyn keskitytdén osiossa muita keinoja. Kaikkia piirteitd tarkas-

tellaan sekd mainostyyppien yhtildisyyksien ettd erojen kannalta.

4.1 Toisto

Toisto on 1lmid, joka esiintyy kielen eri tasoilla. Kun toistoa hyodynnetdén retorisena keinona, toiste-
taan tavallisesti sanojen alkuddnteitd tai sanoja. Tavallisesti sama elementti toistetaan kahdesti perak-
kéin, mutta periaatteessa toistokertoja voisi olla enemmaénkin. (ISK 2005: 1634-1635.) Toisto voidaan
kuitenkin ymmartdd laajemminkin kuin vain sanatason ilmioksi. Se voi olla myos siséllollistéd toistoa,
jolloin esimerkiksi yhtd ja samaa argumenttia toistetaan tai laajennetaan pitkin argumentoivaa tekstid
(Perelman 1996: 161). Enkvist méérittelee kaksi erilaista toistotyyppié: eksaktin ja muunnellun toiston.
Eksaktilla toistolla hén tarkoittaa toistoa, jossa toistuva elementti on samassa sana- ja taivutusmuodos-
sa. Muunnellulla toistolla hin puolestaan tarkoittaa toistoa, jossa taivutusmuoto ja kenties jopa sana-

luokka ovat eri, esimerkiksi Marjukka oli kaunis. Mutta kauneus ei ole hyve. (Enkvist 1978: 34).
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Toisto voi siten liittyd alkuddnteiden, sanojen tai jopa kokonaisten argumenttien toistamiseen joko sa-
massa muodossa tai muodoltaan erilaisena mutta merkitykseltidn samana. Néitd l&hes kaikkia keinoja
hyddynnetdén aineistoni mainoskielessd, toisia vihemmin ja toisia enemmén. Tédssd otan tarkasteluun
ne toiston tavat, jotka ovat selkedsti suosituimpia. Tarkastelusta jdd puuttumaan esimerkiksi alkudin-
teiden toistaminen, jota ei tdssd aineistossa esiinny merkittdvésti, mutta on kdytossd esimerkiksi mai-

noskatkomainoksissa M72 helposti helpotusta flunssaan ja M84 sataprosenttisen hyvdd jyvistd.

Tarkastelen seuraavassa toistoa neljisti eri nakokulmasta eli ensinndkin yksittdisten sanojen tai termien
toistoa, joka Enkvistin termien mukaan edustaa eksaktia toistoa (esimerkiksi tuotteen nimen toistami-
nen). Toiseksi tarkastelen muunneltua toistoa sanatasolla mutta myos lausetasolla, jolloin keskityn lau-
seisiin tai sanapareihin, jotka toistuvat samankaltaisina, mutta jotkin toistuvat elementit saattavat olla
eri taivutusmuodossa, eri sanaluokan edustajina tai eri jarjestyksessd (kuten O2: 10 minuuttia pdivissd
riittdd — kaikki kdy vain 10 minuutissa). Kolmanneksi tarkastelen Perelmanin ajatuksiin viitaten argu-
menttien toistuvuutta eli tissd kdytdnndssd merkitykseltdin samojen mutta muodoltaan vaihtelevien
perustelujen ja viitteiden esiintymistd (esimerkiksi perustelu, jonka asiasiséltond on TARJOUS ON EDUL-
LINEN toistuu hieman eri sanoin). Viimeisend esittelen vield ostoskanavan mainoksiin liittyvin erityis-
tapauksen eli niin sanotun rakenteellisen toiston, jossa useamman lauseen mittainen osio toistetaan 1i-

hes eksaktin toiston tapaan muuttumattomana.

Néihin tyyppeihin viittaan jatkossa termeilld eksakti toisto (ensimméinen tyyppi), muunneltu toisto
(toinen tyyppi), argumenttien toisto (kolmas tyyppi) ja rakenteellinen toisto (neljds tyyppi). Nimet eivit
ole tyhjentdvid kuvauksia toistotyypeistd, mutta kisittelyn selvyyden vuoksi kuvaan eri tyyppejé jat-
kossa néillé termeilld. Termien lisdksi puhutaan sanatason ja sanatasoa suurempien yksikdiden toistos-
ta, jolloin sanatasolla viitataan yksittdisten sanojen tai esimerkiksi tuotteen nimen toistamiseen ja sana-

tasoa suuremmilla yksikoilld tavallisesti muutaman sanan tai lauseen mittaisen osion toistamiseen.

4.1.1 Yhteistii toiston kiytossi

Kun tarkastellaan mainostyyppien yhtildisyyksid toiston kdytossd, voidaan todeta, ettd toistoa kdyte-
tddn paljon sekd ostoskanavan mainoksissa ettd mainoskatkomainoksissa. Perusteluna tille lienee se,

ettd kun jotakin mainoksen viestin kannalta olennaista seikkaa toistetaan mainoksen aikana, jdénee asia

54



paremmin mainoksen katsojan mieleen. Téssé tullaan tietenkin taas siihen, ettd niin sanottu hyvén ma-
un raja eli kuinka paljon toistoa voidaan kiyttd4, jotta katsoja vield sietdd sitd, on hankala maaritelld.
Missé vaiheessa katsojan mielikuva myytévistd tuotteesta muuttuu positiivisesta tai neutraalista nega-
titviseksi vain drsyttdvén toistavan mainoksen vuoksi? Mainos voi siten jaddd toiston vuoksi mieleen
my6s myynnin edistdmisen kannalta huonolla tavalla. Toki on otettava huomioon my®os se, ettd ostos-
kanavan mainoksia ei ole vadlttdmattd tarkoitettukaan katsottavaksi kokonaan, jolloin toistoa hyodynti-

mélld olennainen informaatio vilittyy jo muutaman minuutin katselulla.

Molemmissa mainostyypeissé esiintyy eksaktia, muunneltua ja argumenttien toistoa. Eksaktin toiston
yleisin tyyppi on tuotteen nimen toistaminen. Ostoskanavan mainoksissa toistomddrédt ovat tietenkin
merkittdvasti suurempia kuin mainoskatkomainoksilla, mutta timé johtuu tietenkin pddasiassa mainos-
ten pituuserosta. Tuotteen nimi toistuu ostoskanavan mainoksissa 1947 kertaa ja mainoskatkomainok-
sissa 2—4 kertaa. Tuotteen nimen toistamisen syyné lienee yksinkertaisesti se, ettd ostaja muistaisi mai-
noksen jilkeenkin, minkd nimistd tuotetta hin ldhtee kaupasta ostamaan tai ostoskanavan tapauksessa
puhelimella tilaamaan. Néiden lisdksi joitakin muitakin sanoja toistetaan mainoksissa. Kyse on silloin
kuitenkin jo muunnellusta toistosta. Ostoskanavan mainoksista Table-Mate-mainoksessa toistetaan
erittdin runsaasti sanaa helppo erilaisine johdoksineen ja taivutusmuotoineen (jopa 24 kertaa mainoksen
aikana). Sama sana toistuu my0s useasti Vibro Shape -mainoksessa (8 kertaa), mutta Vibro Shape
-mainoksessa toistetaan myds muutamia muita sanoja, kuten laihtua, hoikka, tehokas ja kymmenen/10
-sanojen johdokset ja taivutusmuodot. Slim N Lift mainoksen toistuvat sanat ovat puolestaan hoikka ja
pieni johdoksineen ja taivutusmuotoineen. Mainoskatkomainoksissa sanojen toistuvuutta on myos néh-
tavissd. Esimerkiksi Risella-mainoksessa (M25) toistetaan imperatiivia maista kaksi kertaa perdkkdin
eksaktisti (tosin vilissé lienee lauseraja) ja Duracell-mainoksessa (M75) toistetaan verbid kestdd jopa
nelja kertaa perdkkdin eksaktisti:

Duracell kestdd, kestdd, kestdd ja kestdd. (M75)

Sanatasolla toistamisen voidaan siis sanoa olevan tavallista aineistoni tuote-esittelymainoksissa. Tois-
tettavana elementtind on tavallisimmin tuotteen nimi. Erityisesti ostoskanavan mainoksissa toistuva

elementti voi olla my®s jokin yksittdinen sana, joka on tavallisimmin tuotetta kuvaileva adjektiivi.

Sanojen eksaktin ja muunnellun toiston lisdksi my6s lausetasolla esiintyy toistoa molemmissa mainos-
tyypeissd, tosin vihemmén kuin sanojen toistoa. Ostoskanavan mainoksista kaikissa on muunneltua

lauseiden toistoa. Esimerkiksi Slim N Lift -mainoksessa toistuu samankaltainen fraasi Soita heti ja tilaa
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oma Slim N Lift Supreme ja Soita ja tilaa oma Slim N Lift -tuotteesi. Pidemmaélle muunneltu lauseiden
toisto viedddn Vibro Shape -mainoksessa, jossa samasta lauseesta esitetddn vield useampi eri versio:
vain 10 minuutin kdytto, vain 10 minuutin pdivittdiselld kdytolld, vain 10 minuutin pdivittdiselld kdsit-
telylld, 10 minuuttia pdivdssd riittdd, kaikki kdy vain 10 minuutissa. Vaikka voisi olettaa, ettd sanatasoa
suurempien elementtien toistaminen olisi kannattavaa vain pitkissd mainoksissa, myds mainoskatko-
mainoksissa keino on kéytetty. Esimerkiksi LU Jaffa -mainoksessa (M17) samaa elementtid toistetaan
muunnellusti kolmesti: sinua odottaa mehukas salaisuus, mitddn mehukkaita salaisuuksia, sinua odot-
taa mehukas salaisuus. Téssi toistettu elementti ei ole pelkdstddn tuotetta kuvaileva vaan liittyy myds
mainoksen tarinan eteenpdin viemiseen. My0s ostoskanavan mainoksia vastaavia tuotetta kuvailevia
elementtejd toistetaan mainoskatkomainoksissa, kuten Nesquik-mainoksessa (M85) Nesquik-muroissa

kaakaon maku, kaakaon makuisia Nesquik-muroja.

Sanojen toiston lisdksi myds sanatasoa suurempien yksikdiden toisto on siis mainostyypeille yhteinen
piirre. Yhteistd sanatasoa suurempien yksikoiden eli yleenséd lauseiden toistolle on se, ettd toistettava
osio kertoo tavallisesti jotakin tuotteen ominaisuuksista, jolloin se palvelee ostopéddtoksen syntymista-

kin paremmin aivan kuten tuotteen nimenkin toisto.

Kolmas yhdistéva tekijd mainostyypeille on argumenttien toisto. Molemmissa mainostyypeissd nimit-
tdin samat perustelut esiintyvdt saman mainoksen aikana asiasisalloltdin samana, vaikka muoto olisikin
hieman eri. Tdma toistavuus paljastuu argumentaatiorakenteen analyysissa juuri siksi, ettd siind perus-
teluja ja vaitteitd analysoidaan asiasisdlloltadn varsin pelkistetyssd muodossa, jolloin samansiséltdiset
perustelut ja viitteet tulevat hyvin esiin. Esimerkiksi Vibro Shape -mainoksessa perustelu VIBRO SHAPE
ON NOPEA toistuu eniten, reilusti yli kymmenen kertaa mainoksen aikana. Myds mainoskatkomainok-
sissa esiintyy toistuvia perusteluja, kuten Ajax Professional -mainoksessa (M1) perustelu AJAX PRO-
FESSIONAL POISTAA PINTTYNEEN RASVAN toistuu kolme kertaa. Tavallisin toistuva perustelu mainoskat-
komainoksissa on TUOTE ON UUSI tai TUOTE ON UUDISTUNUT, joita toistetaan useassa eri mainoskatko-
mainoksessa. Sisdllollisen toiston etuna verrattuna sanojen ja fraasien toistoon lienee se, ettd toisto on

sisélldllisen toiston tapauksessa piilevampéa eikd siten drsyttdne katsojaa niin helposti.

Toiston kdyttd tuo esiin paljon yhtdldisyyksid mainostyyppien vélille. Molemmissa hyddynnetdén sa-
mantapaisia keinoja, joita ovat erityisesti tuotteen nimen toistaminen ja argumenttien toisto etenkin
ostokehotuksen perustelujen osalta. My0s sanatasoa suurempien yksikoiden eli yleensé lauseiden tois-

toa on molemmista mainostyypeistd havaittavissa.
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4.1.2 Eroavaisuuksia toiston kiytjssii

Toiston suhteen on 10ydettdvissd vihemmaén eroja kuin yhtéldisyyksié. Erot liittyvét 1dhinna eri toisto-
tyyppien suosittuuteen. Yksi selked ero mainostyyppien vililld on se, ettd ostoskanavan mainoksista
kaikissa tuotteen nimed toistetaan ja lisdksi vield joitakin tuotteen kéyttoideaan tai kuvailuun liittyvid
sanoja. Sen sijaan kaikissa mainoskatkomainoksissa vastaavaa toistoa ei ole. Toistoa sanatasolla esiin-
tyy noin kahdessa kolmesta mainoksesta. Toisin sanoen joka kolmannessa mainoksessa sanatason tois-

toa ei hyodynnetd lainkaan, ei edes tuotteen nimen toistamisessa.

Tuotteen nimen toistamiseen liittyy my0s toinen vain mainoskatkomainoksille tyypillinen seikka. Tuot-
teen nimeen viitataan nimittdin mainoskatkomainoksissa tavallisesti vililld koko nimelld ja vélilld vain
nimen osalla, jolla kenties sdéstetddn kalliita mainossekunteja. Esimerkiksi Gilleten mainoksessa (M11)
tuotteeseen M3 Power Nitro viitataan my0s nimelld M3 Power. Aina kuitenkaan nimeé ei lyhenneta,
vaikka nimi olisi pitkd ja vieraskielinen, kuten Double Extension Beauty Tubes -ripsivdrimainoksessa
(M35) tuotteen nimi toistetaan kokonaisuudessaan eiké esimerkiksi lyhennettynd Double Extension tai
Beauty Tubes -muotoon. Mainoskatkomainoksissa my0ds varsinaisen tuotemerkin (kuten Danone, Fa-
zer, Ajax, L’Oreal) kertominen voidaan katsoa tuotteen nimen toistamiseksi, vaikka sen lisdksi ei sanot-
taisikaan mitddn muuta. Viittaahan pelkkd brindikin jo mainostettavana olevaan tuotteeseen. Tassd
kuitenkin ldhestytéédn jo varsin hidlyvid rajoja, silld viittaahan brindi myds mainoksen kohteena olevan
tuotteen ulkopuolelle muihin samanmerkkisiin tuotteisiin. Joka tapauksessa timékin ilmid osoittaa sen,
ettd tuotteen nimeen viittaaminen eroaa ostoskanavan mainosten suoraviivaisesta tuotteen koko nimen
toistamisesta siten, ettd vililld tuotteeseen viitataan tuotemerkilld, vélilld tuotemerkilld ja nimelld ja
vililld pelkélld nimelld kokonaisuudessaan tai lyhennettynd. Vastaavaa variaatiota ostoskanavan mai-

noksissa ei ole havaittavissa.

Eroja mainostyyppien vilille tulee my0s siité, ettd vaikka molemmissa mainostyypeisséd esiintyy mui-
den sanojen kuin tuotteen nimen toistoa, on se mainoskatkomainoksissa erittdin harvinaista verrattuna

ostoskanavan mainoksiin, joissa jokaisessa esiintyy joitakin runsaasti toistettavia sanoja.
Muunneltu tai eksakti sanatasoa suurempien yksikdiden toisto on myds piirre, jota molemmissa mai-
nostyypeissd kdytetddn, mutta vaikka sitd esiintyy kaikissa ostoskanavan mainoksissa, sitd ei esiinny

kuin reilussa kymmenessé prosentissa mainoskatkomainoksista. Muuten toistoon péétyviat molemmissa
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mainostyypeissd samankaltaiset elementit, eli toistossa ovat tavallisesti tuotteen ominaisuuksiin tai
tuotteen hankkimiseen liittyvét osiot. Mainoskatkomainoksissa kuitenkin osa osioista ldhestyy jo luo-
vempaa puolta, eikd yhteys mainostettavaan asiaan ole endd niin selvd, kuten muromainoksen Riks,
Raks, Poks (M54) ja siivousainemainoksen Haasta se! (M1). Ndissé ei enédd kerrotakaan tuotteen omi-

naisuuksista, vaan ne liittyvéit enemmén mainoksen kuvaamaan tarinaan tai maailmaan.

Edelld esitettyjen erojen lisdksi mainostyyppien toistossa on vield yksi selvé ero: rakenteellista toistoa
esiintyy vain ostoskanavan mainoksissa. Oikeastaan rakenteellista toistoa esiintyy vain yhdessd ostos-
kanavan mainoksessa, mutta ilmi6 on siind mainoksessa niin huomattava, etti sitd ei voi sivuuttaa tois-
toa kisiteltdessd. Toisin sanoen, Table-Mate-mainoksessa sama usean virkkeen mittainen osio toistuu
mainoksessa kolme kertaa tdysin samanlaisena ja neljinnen kerran ldhes samanlaisena eli vain hieman
lyhennettynd. Vastaavaa ei ole ndhtdvissd mainoskatkomainoksissa, vaikkakin mainoskatkomainoksis-
sa voitaisiin sanatasoa laajempien yksikoiden toisto laskea jo rakenteelliseksi toistoksi. Onhan muuta-
man lauseen mittaisen mainoksen pituudessa yhden lauseen toistuminen koko mainoksen mittakaavassa

jo suuren yksikon toistamista.

Mainostyyppien toiston hyodyntdmisen erot liittyvét siis tavallisimmin sithen, ettd kaikki mainoskat-
komainokset eivit hyodynnd yleisimpidkddn keinoja, vaikka ostoskanavan mainoksissa nditd keinoja
kéytetddn joka mainoksessa. Tdma antaa jélleen kerran viitteitd siitd, ettd mainoskatkomainokset alka-
vat siirtyd pois perinteisen tuote-esittelymainoksen tyypistd rikkomalla tavallisia rakenteita ja hylkda-

mélld yleisimmat tehokeinot.

4.2 Puhuttelu

Puhuttelu tarkoittaa keinoa kiinnittdd tavoitellun viestin vastaanottajan huomio ja varmistaa se, etti
puhuteltava kuuntelee, mitd puhujalla on sanottavana. Puhuttelu voi olla nimipuhuttelua esim. Ota Lii-
sa lisdd kakkua, tai monikollista esim. Hyvdt naiset ja herrat. Monikkoa kayttdmélld voi puhuja lukea
my0s itsensd puhuteltavien joukkoon. (ISK 2005: 1024-1025.) Koska mainosteksteissd puhuttelun koh-
teena yleensd on ikdén kuin kasvoton ihmismassa, johon ei voida viitata kenenkdan nimelld, kdytetddan

puhuttelussa muotoja, jotka eivét personoi, kuten yksikon tai monikoin toista persoonaa.
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Viittaus on mainoksissa vélilld my6s nollapersoonainen. Nollapersoona nidkyy parhaiten nollasubjekti-
lauseissa, joista puuttuu subjekti ja verbi on taivutettu yksikon kolmanteen persoonaan, esimerkiksi Ei
noin voi sanoa, mutta se on mahdollinen myds muunkaltaisissa lauseissa. (ISK 2005: 1248-1249.) Se,
kehen nollapersoonalla viitataan, ei ole niin selkedd kuin muilla persoonamuodoilla. Nollapersoona
viittaa tavallisesti puhujaan itseensd, mutta voidaan tilanteesta riippuen tulkita viittaavan myos yksikon
toiseen tai yksikon kolmanteen persoonaan. (Hakulinen 2001: 217.) Koska téssd analysoidaan mainos-
tekstin kdyttod, voidaan nollapersoonalauseet tulkita tarkoittavan viittausta kehen tahansa nimeadmatto-
méén persoonaan, mutta harvemmin kuitenkaan pelkkéén puhujaan. Nollapersoona voidaan téssi siten
madritelld sellaiseksi puhuttelun keinoksi, jossa ei tarvitse puhutella ketddn suoraan mutta joka lukee

vaikutuspiiriinsé kenet tahansa.

Seuraavassa kisitellddn puhuttelua perusmerkityksessdén eli erilaisia yksikon tai monikon toiseen tai
nollapersoonaan viittauksia. Puhutteluun liittyy osittain kuitenkin my0s vahvistavien ja heikentévien
ilmausten luvussa késiteltdvit ns. kommenttilauseet sekd muiden keinojen osiossa kasiteltdvét retoriset
kysymykset. Ndma ilmidt voisivat siten hyvin olla myds timén otsikon alla, mutta kédsittelyn selvyyden

vuoksi késittelen niitd muissa luvuissa.

4.2.1 Yhteisti puhuttelun kiytissii

Aineistoni mainoksissa kdytetyimmat puhuttelukeinot ovat yksikdn toinen persoona, nollapersoona ja
monikon toinen persoona. Monikon ensimmaéinen persoonakin esiintyy, mutta vain yhdessd ostoskana-
van mainoksessa. Useimmin persoona nikyy taivutusmuodosta, mutta vililld erityisesti yksikon toisen
persoonan tapauksessa myos pronomini mainitaan. Talld tavoiteltaneen puhuttelun painokkuuden li-

sdamistd. Vertailtaessa mainostyyppeja puhuttelun saralla 16ytyy jélleen paljon yhteisii piirteita.

Ostoskanavan mainoksissa puhuttelukeinot varioivat ja kaikki puhuttelutyypit ovat edustettuina. Table-
Mate-mainoksessa esiintyy tosin vain kahta tyyppid eli yksikon toista persoonaa ja nollapersoonaa,
mutta kahdessa muussa aineistoni ostoskanavan mainoksessa myds monikon toinen persoona on kay-
tossd. My0Os mainoskatkomainoksista 16ytyy kaikkia kolme puhuttelutyyppid, mutta yhdessd mainok-

sessa ei tavallisesti ole yhté tai kahta useampaa tyyppia.
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Tavallisin puhuttelutapa on yksikon toinen persoona, ja syy télle lienee se, ettd sinuttelun avulla katso-
jaan voidaan viitata henkilokohtaisesti. Toisaalta yksikon toisen persoonan viljely luo vastakkainasette-
lun sind vs. me tyytyvéiset kdyttijat, joihin sind tietenkin haluaisit kuulua. Sinuttelu on siten tehokeino
usealla eri tavalla. Sen avulla herdtetidén katsojan huomio, personoidaan puhuteltava juuri hdneksi, joka
on televisioruudun dédressd ja samastetaan katsojaa tyytyvdisten kdyttdjien ryhméén (Sindkin voit vd-
hentdd selluliittia O2). Huomionarvoinen seikka on my0s se, ettd sinuttelua korostetaan sini-
pronominilla tavallisesti niissd kohdissa, joissa katsojan tulisi kunnolla valpastua, kuten Table-Mate
-mainoksessa silloin, kun tarjouksen rajallisuudesta kerrotaan tai tilausohjeita annetaan. Vastaava ilmio

ei ole yhtd ilmeinen mainoskatkomainoksissa, joissa tekstid on vahén.

Koska yksikon toisen persoonan kédyttaminen on tavallisin ja ilmeisin mainonnan puhuttelukeino, sinut-
telua mielenkiintoisempia ovatkin tapaukset, joissa yksikon toista persoonaa ei kdytetd, vaikka paikka
sille olisi. Tdmad ilmid nédyttdd olevan yhteinen molemmille mainostyypeille. Kyse on nollapersoonan
kdytostd yksikon toisen persoonan sijaan. Esimerkiksi:

Uuden muotoilun ansiosta Slim N Liftid ei tarvitse riisua WC-kdynnin yhteydessd. (O3)

Kylpyhuoneen siivoaminen voi tuntua toivottomalta hommalta. (M37)

Toisin sanoen mainoksissa ei sanota, ett sinun ei tarvitse riisua tai siivoaminen voi tuntua sinusta vaan
valitaan sinuttelua korvaamaan yleisempi persoonaviittaus, joka viittaa myos tekstin puhujaan. Voidaan
puhua my0ds persoonan vélttamisestd tai puhujan keinosta viitata myos itseensd (Laitinen 2005: 337,
342). Nollan avulla puhuteltavalle ikdédn kuin tarjotaan persoonan paikka, johon hén voi samastua (mts.
335). Toisaalta persoonaviittauksen vilttdminen on suomalaiselle puhekulttuurille varsin ominaista ja
neutraalia kielenkdyttod, jolloin yletdn sind-muodon viljely voidaan kokea &rsyttévéksi. Siten nollaper-
soonan kdyton syynd voisi olla se, ettd katsojan jatkuvaa drsyttdmistd sinuttelulla viltetdén. Tavallisesti
kun sinuttelua kdytetdén vain, kun sitd tarvitaan esimerkiksi védarinkisitysten vélttdmisen vuoksi. (Ha-
kulinen 2001: 209.) Kun katsojaa ei jatkuvasti puhutella sind-muodolla, saadaan katsoja sini-
pronominia ja yksikon toisen persoonan muotoa kayttdmalla huomaamaan paremmin ne kohdat, joissa
valppautta tarvitaan. Toki nollapersoonan kiyt6lld luodaan myds niin sanottua kaikki samassa venees-
sd” -asetelmaa, ts. kun nollapersoona laskee puhuteltavien joukkoon myds puhujan, korostuu se, ettd

myo0s puhuja itse kamppailee juuri samojen ongelmien parissa kuin mainoksen katsojat.

Toinen tapaus yksikon toisen persoonan korvaamisessa on yksikon kolmannen persoonan kiyttdminen

tuotteen kuvailun yhteydessé:
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Table-Maten jirkevdsti mitoitettu pinta muuntuu helposti piirustus- ja askartelupéyddstd
kétevdiksi pdivillispoyddksi tai vaikka korttipelipoyddstd mukavaksi tyopinnaksi kannet-
tavalle tietokoneelle. (O1)

Vibro Shape on helppokdyttoinen laihdutuslaite, huipputehokas tirindvyo, joka hoikistaa
haluamiasi alueita vdrdhtelyhieronnan ja ldmmon avulla. (0O2)

Téménkin tyyppiset ilmaukset olisi voitu kuvata yksikon toista persoonaa kiyttdmailld, kuten voit
muuntaa Table-Maten pinnan tai jolla hoikistat haluamiasi alueita. Ndissé on kuitenkin valittu toinen
keino, jonka yhtend syynd voidaan pitdd helppousefektin luomista. Kun kdytetdéin yksikon toista per-
soonaa, korostetaan nimittiin yksikon toista persoonaa toimijana, ts. siné tekee jotakin tai on aktiivinen
toimija. Tuotteen ominaisuuksien esittelyssd yksikon toisen persoonan aktiivisen roolin korostaminen
ei aina palvele tarkoitusta, jos halutaan korostaa tuotteen kdyton helppoutta. Néin ollen yksikon toisen
persoonan korvaaminen yksikon kolmannella ja tuotteen nimen laittaminen lauseen subjektiksi luovat
harhan, ettd asiat tapahtuvat ikéén kuin itsestddn. Siten saadaan aikaiseksi toivottu helppousefekti, joka

palvelee my0s argumentaatiota.

Tavallisimpien puhuttelukeinojen eli yksikon toisen persoonan ja nollapersoonan lisdksi molemmissa
mainostyypeissé esiintyy jonkin verran myos monikon toista persoonaa. Tdma ilmi6 on kuitenkin sel-
vésti harvinaisempi kuin muiden keinojen kdytto ja ndkyy vain muutamissa mainoksissa. Esimerkiksi:
Unohtakaa dieetit. (03)
Sanokaa roteva, kun haluatte hyvid. (M43)

Monikon toisella persoonalla viittaus on yleisempi kuin yksikon toisella persoonalla, mutta per-

sonoidumpi kuin nollapersoonalla. Monikon toisella persoonalla puhutellaan kaiketi katsojia yleensa.

Puhuttelukeinoissa mainostyyppien vililld on siis paljon yhteistd. Sinuttelu ja nollapersoonan kiyttod
ovat tavallisimpia keinoja puhutella, ja puhuttelu ylipddnsa on yleinen tehokeino. Nollapersoonan kéyt-
to sinuttelun sijaan voidaan selittdd silld, ettd halutaan korostaa, ettd kuka tahansa meistd voi olla toimi-
jana. Vililld yksikon toisen persoonan vilttely puolestaan selittynee silld, ettd aktiivisen toimijan ni-
medmaéttd jattdminen luo tuotteen helppokiyttdisyyden efektin, mikéd osaltaan palvelee argumentaation

tavoitteiden tdyttymista.
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4.2.2 Eroavaisuuksia puhuttelun kiytjssii

Vaikka puhuttelu onkin molemmille mainostyypeille yhteinen tehokeino, 10ytyy sen kdytostd myos
eroja mainostyppien vélilld. Ensinnékin on huomattava, ettd vaikka kaikissa ostoskanavan mainoksissa
puhuttelua kdytetadnkin paljon, sitd ei esiinny kaikissa mainoskatkomainoksissa. Aineiston mainoksista
reilussa neljinneksessd puhutteluviittauksia ei ole nimittdin lainkaan. Esimerkiksi Vaasan Kotiuunin
cocktailpiirakkamainos:

- Erittdin taipuisa, nahkamainen, jotenkin maultaan jopa sikarilaatikkoinen.
- Todella hyvdd! Sanoisinpa jopa rapsakkaa.
Aivan. Vaasan Kotiuunin uusi rapea ja rukiinen cocktailpiirakka on hyvdd. (M79)

Puhuttelukeinoja ei kéytetd yleenséd sellaisissa mainoksissa, joissa on jokin lyhyt juonellinen tarina.
Silloin mainos vetoaa katsojaan muilla keinoilla kuin puhuttelemalla. Téllaisia tapauksia on kuitenkin
vihemmistd, ja sekd ostoskanavan ettd mainoskatkojen mainoksissa puhuttelu on yleisté, ja tavallisin

puhuttelukeino yksikon toisen persoonan kdyttdminen.

Mainoskatkomainoksista voidaan vield nostaa esiin yksi tyyppi, jota ei ole juurikaan nihtévissd ostos-
kanavan mainoksissa. Tuo puhuttelukeino voitaisiin nimetéd kollektiiviseksi viittaukseksi ja sen on kéy-
tossd muutamassa mainoskatkomainoksessa. Kollektiivisella viittauksella tarkoitan suureen joukkoon
viittaavaa puhuttelua, jossa joukkoon viitataan tissé aineistossa sanoilla suomalaiset, ihmiset ja kaikki.
Esimerkiksi Max Factorin meikkivoidemainoksessa:

Kaikki haluavat nyt luonnollisen ja raikkaan ndikéisen meikin. (M36)

Lasken tdmén ilmion puhuttelun piiriin, silld katsoja samastetaan my6s néilld ilmauksilla puhuteltavien
joukkoon, vaikka kyse ei olekaan persoonaviittauksista. Kollektiivinen puhuttelu siis toisaalta laskee
katsojan ja puhujan puhuteltavien joukkoon mutta toisaalta puhutteluun kuuluminen ei ole valttiméaton-
td. Katsoja voi tapauksesta riippuen joko samastua joukkoon tai olla samastumatta. Tuskin meikki-
voidemainoksen tekijitkddn oikeasti tarkoittavat ettd mainoksen kaikki tarkoittaisi ihan jokaista katso-

jaa.
Naiden eroavaisuuksien lisdksi eroja 10ytyy siitd, mitd keinoa tai keinoja mainostyypeissd suositaan.
Kuten sanottu, tavallisin puhuttelukeino on yksikon toisen persoonan kiyttiminen, mutta on useita

mainoskatkomainoksia, joissa tuota keinoa ei kdytetd ollenkaan. Vililld nollapersoona on ainoa keino
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ja yhdessd mainoksessa poikkeuksellisesti ainoa puhuttelukeino on monikon toinen persoona. Toisin
sanoen, ostoskanavan mainoksille tyypillistd on suosia useaa eri keinoa samassa mainoksessa ja yksi
niistd keinoista on aineistossani aina yksikon toisen persoonan kdyttiminen. Mainoskatkomainoksissa
on vililld vain yksi keino kdytossd, ja tuo keino ei vélttdmattd olekaan se yleisin vaan voi olla myds

hieman harvinaisempi tai myds kollektiivinen puhuttelu.

4.3 Vahvistavat ja heikentivit ilmaukset

Mainoskielen argumentaatiolle tyypillistd on sanoman vahvistaminen sanavalintojen avulla. Samoilla
keinoilla voidaan myds osoittaa, mikéli jostakin asiasta ei olla aivan varmoja, mika lienee myds vélilld
tarpeellista tuotteen mainonnassa. Turhien tai todellisuuden vastaisten lupauksien antaminen kun ei ole
jéarin vakuuttava mainoskeino ja ldhentelee jo huijausta. Seuraavaksi keskitytddn sithen, millaisia vah-
vistavia ja heikentdvid ilmauksia eri mainostyypit niyttdvit suosivan. Tédhdn kuuluvat etenkin intensi-
teettisanat sekd modaaliset adverbit ja partikkelit. Liséksi vertaillaan, millaisia adjektiiveja eri mainos-

tyypit kayttdvat myytdvin tuotteen kuvailussa.

Intensiteettisanoihin kuuluu hyvin erilaisia elementtejd. Osa sanoista on intensiteettipartikkeleita (kuten
aika, aivan, sangen) osa adverbien ja partikkelien vdlimaastoon sijoittuvia tyypillisesti n-loppuisia sa-
noja (kuten erittdin, melko) ja osa nominin, tavallisimmin adjektiivin, genetiivimuotoja (kuten hirvedn,
uskomattoman, hyvin). Intensiteettisanojen tehtdvéni on luonnehtia ominaisuuden astetta, joka voidaan
osoittaa korkeaksi, kohtalaiseksi tai vdhaiseksi. Tavallisesti sanottavaa vahvistavia ilmauksia ovat erit-

tdin, hyvin, tosi ja todella, jotka harvoin esiintyvét heikentédvassd merkityksessé. (ISK 2005: 635-655.)

Intensiteettisanojen lisdksi myds modaaliset elementit voivat joko vahvistaa tai heikentdd sanottavaa.
Modaaliset adverbit ja partikkelit kertovat puhujan kisityksié siitd, kuinka totena tai varmana puhuja
sanottavaansa pitdd. Tavallisimmin modaalisilla adverbeilla ja partikkeleilla ilmaistaan episteemisti
todennékdisyyttd, mutta osa on merkitykseltdin myds evidentiaalisia eli osoittavat puhujan tietojen
lahdettd ja sen luotettavuutta. Modaalisia adverbeja ja partikkeleita ovat esimerkiksi véitettd vahvista-
vat takuulla, ehdottomasti, kylld, tietysti ja viitettd heikentavit mahdollisesti, ehkd, todenndkéisesti.

(ISK 2005: 1518-1519.)
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Intensiteettisanojen sekd modaalisten adverbien ja partikkeleiden lisdksi mainoksissa esiintyy myos
joitakin muita keinoja 1dhinni vahvistamassa argumenttia. Néille keinoille yhteistd on se, ettd ne voi-
daan tulkita vahvistaviksi tai heikentdviksi ilmaisukontekstissaan vaikka eivét olekaan kumpaankaan

edelld mainittuun tyyppiin puhtaasti kuuluvia.

4.3.1 Yhteisti vahvistavien ja heikentiivien ilmausten kdytossii

Yhteistd mainostyypeille on ensinnédkin se, ettd vahvistavia ilmauksia kdytetdén paljon ja heikentdvid
varsin vdhdn. Tdssd on kuitenkin otettava huomioon se, ettd ei ole yksiselitteistd méaritelmad, mika
sana toimii aina vahvistavana ja mikd puolestaan aina heikentdvani. Esimerkiksi aineistossani esiinty-
vit sanat [dhes, muutama ja useimmat voidaan tulkita kontekstista riippuen joko vahvistavaksi tai hei-
kentévidksi. Ldhes ilmaisee yleensd varausta osoittaen, ettd kvanttorin vaikutusala ei riitd kattamaan
koko puheena olevaa joukkoa (Palli 2003: 146). Epamaérdisen midrdn kvanttorit muutama, usea puo-
lestaan voivat merkitd epdméérdistd vahyyttd yhté lailla kuin epdmairéistd paljouttakin (mts. 146-147).
Se onko kyseessd vahvistaminen vai heikentdminen riippuu tavallisesti puhekulttuurin arvoista. Niin
kuin aineiston analyysi on jo aiemmin osoittanut, mainosteksteissd korostetaan esimerkiksi arvoja
helppous, nopeus ja edullisuus. Néin ollen vahvistaminen tai heikentiminen tapahtuu aina suhteessa

naihin arvoihin.

Heikentdviin ilmauksiin méérittelen kuuluvaksi esimerkiksi Table-Mate-mainoksessa kéytetyn ldhes:
Table-Mate liukuu tuolien ja sohvien ddreen lihes kaikilla pinnoilla. Télloin heikentyy ihannetilanne,
jossa poytéd liukuisi kaikilla mahdollisilla pinnoilla. Vibro Shape -mainoksessa puolestaan suositaan
epadmadrdisen madrin kvanttoreita muutama ja useimmat tarkkojen lukuarvojen tai sanan kaikki sijaan,
esimerkiksi: Kiinteydyin muutamassa pdivdssd. Muutama minuutti pdivdssd riittdd. Useimmat kdrsivdt
turvotuksesta. Kaksi ensimmadistd vahvistaa nopeuden arvoa, ja kolmas puolestaan toimii yleisesti vii-

tettd heikentévina, silld olisi kaiketi liian yleistdvaa vaittdd kaikkien kérsivén turvotuksesta.

Mainoskatkomainoksissa osa heikentdvistd ilmauksista ei varsinaisesti liity tuotteen argumentteihin
vaan on osana mainoksen dialogia, kuten Becel Proaktiv -mainoksessa No mun kolesteroli, niin se on
ollu vihdn koholla. Se on vihdn yli sen, mitd se pitdis... (M2). Oikeastaan vain yhdessd mainoskatko-

mainoksessa heikentdvé ilmaus liittyy argumentointiin. Mister Muscle -mainoksessa todetaan, ettd Kyl-
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pyhuoneen siivoaminen voi tuntua toivottomalta hommalta (M37), jolloin véitettd heikennetddn modaa-

liverbilla voida.

Vahvistavia ilmauksia esiintyy heikentdviin ilmauksiin verrattuna erittdin runsaasti. Niitd on jokaisessa
aineistoni ostoskanavan mainoksessa ja noin puolessa mainoskatkomainoksista. Vahvistavissa ilmauk-
sissa on melko paljon variaatiota. Osa on intensiteettisanoja, kuten Vibro Shape -mainoksessa Laite on
aivan fantastinen, osa on tuotteen kuvailuun kaytettyja superlatiiveja, kuten Slim N Lift -mainoksessa
Se on tehokkain hoikentava alusvaate ja osa on yhdyssanoina esiintyvié adjektiiveja, joissa yhdyssanan
madriteosa toimii intensiteettid lisddviana elementtind, kuten salamannopeasti (M57), ultrahieno (M36).

Nama keinot ovat varsin yleisid argumentin vahvistajia.

Kuten heikentévien ilmausten kohdalla jo tuli ilmi, jotkin ilmaukset ovat sellaisia, jotka vahvistavat tai
heikentdvit kontekstista riippuen. Vahvistavien ilmausten kohdalla tdllainen on vain-sanan kéytto.
Esimerkiksi seuraavissa:

Maksat siis vain 59,95 euroa kahdesta Table-Matesta. (O1)

Kaikki kdy vain 10 minuutissa. (02)

Maksat vain postitus- ja kdasittelykulut 5,95 euroa. (0O3)

Nestemdiiselld Arielilla saat loistavan puhtaat vaatteet vain yhden pesun jdilkeen. (M29)

Myos néissé tapauksissa tulkinta syntyy kontekstin perusteella. Kun mainostekstien maailmassa arvos-
tetaan helppoutta, nopeutta ja edullisuutta, toimii vain nédiden arvojen vahvistajana. Esimerkiksi tuot-
teen hinnan yhteydessd vain sana toimii esitettyd hintaa vidhéttelevédnd, jolloin katsojaa johdatellaan
tulkitsemaan hinta edulliseksi. Vastaavasti kédyttdaikaa véhiteltdessd katsoja yritetddn saada huomaa-
maan, miten lyhyessd ajassa toivotut seuraukset saavutetaan. Myds pesuainemainoksen vain-sanan

kéyttd vahvistaa nopeuden arvoa.

Vain-sanan kéyton lisdksi my0s sanojen kaikki tai ei mitddn kéyttiminen toimii argumenttia vahvista-
vana varsinkin, kun niitd kdytetddn korvaamassa vihemmén painokkaita joka-sanan taivutusmuotoja,
kuten jotkut. Esimerkiksi Vibro Shape -mainoksessa tuotteen tyytyviinen kéyttdja toteaa kokeilin kaik-
kea, mutta mikddn ei auttanut ja Head & Shoulders -mainoksessa véitetdén, ettd mikdcdn ei poista hil-
settd tehokkaammin. Esimerkiksi néissé tapauksissa muiden vastaavien ohella my0s kaikki ja ei mitdcdn

tekevit ilmaisusta painokkaampaa kuin epidméaardisemmat jotkut, jokin ym. muodot.
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Yhteistd mainostyypeille on siis toisaalta intensiteettisanojen sekd modaalisten partikkelien ja adverbi-
en mutta toisaalta myos joidenkin muiden sanojen suosiminen argumentin vahvistamisen tarkoitukses-
sa. Yhteistd on myds se, ettd heikentdvid ilmauksia on murto-osa vahvistavien ilmausten madrésti. Ta-
ma voidaan selittid silld, ettd epardinti tuskin lisdd myyntid, mutta olisi voinut olettaa heikentévia ilma-
uksia 16ytyvin enemmaénkin. Ilmausten lievélld heikentdmiselld tai epamadrdistdmiselld on myds var-
man péélle pelaamisen funktio: kun mitddn ei véitetd ihan varmaksi, ei mistdin voida myoskéén syyttaa

jélkikateen. Téassd funktiossa heikentdvid ilmauksia esiintyi kuitenkin vahemmaén kuin olisin olettanut.

Tuotteen kuvailun tavat yhdistdvit myos mainostyyppejd. Vahvistavien ja heikentdvien ilmausten ana-
lysoinnin ohessa kartoitin, millaisilla adjektiiveilla tuotetta kuvaillaan. Lahtokohtana oli tietenkin se,
ettd oletin kuvailun olevan pelkéstddn positiivista. Tamé hypoteesi osoittautui todeksi sekd ostoskana-
van ettd mainoskatkomainosten kuvailussa. Kuvailu on varsin positiivista ja siindkin hyddynnetéidn
runsaasti intensiteettisanoja ja muita vahvistavia keinoja, kuten Table-Mate-mainoksessa huikean mo-
nikdyttoisen poyddn ja Slim N Lift -mainoksessa taatusti paras vaate vartalon muotoiluun. Vastaavaa
kehumista esiintyy myds mainoskatkomainoksissa, kuten ihanan pehmed Philadelphia (M42) ja

Febreze on tdysin uudenlainen tapa poistaa paha haju tekstiileistd (M50).

Tuotteen kuvailu on yleensid subjektiivista, ts. tuotteeseen liitetyt ominaisuudet eivit ole sellaisia, jotka
jokainen kuvailija voisi havaita (Larjavaara 2007: 448). Poikkeuksena tdhidn ovat Slim N Lift
-mainoksessa esiintyvit tuotteen kuvailut mustan Slim N Liftin ja lyhyen Slimming Tube -tuotteen.
Myo6s mainoskatkomainoksissa paljon kdytettyjen wuusi tai uudistunut -adjektiivien kayttéd voidaan pi-

tdd objektiivisena kuvailuna, silld kyseessé ei ole mielipide vaan tarkistettavissa oleva fakta.

Toiston ja puhuttelun lisdksi myds vahvistavien ja heikentévien ilmausten kdyttdmisessd mainostyypit
suosivat hyvin samantapaisia tehokeinoja. Heikentdvid ilmauksia on vdhén ja vahvistavia paljon. Vah-
vistavissa ilmauksissa variaatiota on runsaasti, ja intensiteettisanojen sekd modaalisten partikkelien ja
adverbien lisdksi kdytetddn myos muita keinoja, kuten superlatiiveja ja joitakin yksittdisid sanoja argu-
menttia vahvistamassa, kuten kaikki, ei mitddn ja vélilld my06s vain. Tuotteen kuvailussa mainostyypit
yhtenevit my0s suurin osin; kuvailu on nimittdin poikkeuksetta positiivista. Aina kyse ei kuitenkaan
ole subjektiivisesta eli ikddn kuin katsojan mielipiteisiin perustuvasta kuvailusta, vaan joukkoon mah-

tuu myds objektiivisempia kuvailuja.
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4.3.2 Eroavaisuuksia vahvistavien ja heikentdvien ilmausten kdiytossi

Vahvistavien ja heikentivien ilmausten kadytdstd eroja ei juuri 10ydy. Sen sijaan tuotteen kuvailusta ja
muiden keinojen kdytdstd voidaan kuitenkin nostaa esiin kaksi seikkaa, jotka erottavat mainostyypit

toisistaan.

Tuotteen kuvailussa kéytetyt adjektiivit ovat poikkeuksetta positiivisia. Tastd poikkeaa kuitenkin os-
toskanavan mainoksille tyypillinen piirre, joka liittyy rinnakkaistuotteiden kuvaukseen ja jota ei esiinny
aineiston mainoskatkomainoksissa. Kun ostoskanavan mainoksissa kuvaillaan markkinoilla olevia
myytdvad tuotetta vastaavia tuotteita, niitd kuvaillaan poikkeuksetta negatiivisesti. Esimerkiksi Slim N
Lift -mainoksessa mainitaan huonommat kopiot ja Table-Mate-mainoksessa vanhanaikainen tarjotin-
poytd jota kuvaillaan myds hankalaksi. Sana vanhanaikainen ei ole perusmerkitykseltdan valttimatta

negatiivinen, mutta tissé se esitetddn huonona ominaisuutena ja vastakohtana uudenaikaiselle poydélle.

Toinen ero mainostyypeilld on ostoskanavan mainoksille ominainen vahvistamiskeino eli niin sanotut
kommenttilauseet. Kommenttilauseella tarkoitan lyhyttd kommentoivaa lausetta, joka esitetdén esimer-
kiksi tuotteen kuvailun tai ostopddtoksen perustelun lomassa. Osa kommenttilauseista toimii myds pu-
huttelevina. Kommenttilauseita ovat esimerkiksi seuraavat:

Voi, mikd sotku! (O1)

Se on hienoa. (0O1)

Kerrassaan uskomatonta! (0O1)

Se on aivan mahtavaa. (02)

Helppoa kuin mikd. (02)

Mikd tarjous! (O3)

Mahtavaa, eiko vain? (03)

Kommenttilauseita esiintyy jokaisessa aineistoni ostoskanavan mainoksessa. Mainoskatkomainoksista-
kin niitd 16ytyy ainoastaan kahdesta 86:sta mainoksesta. Néissd kahdessa kommenttilauseiden funkti-
oksi voidaan mééritelld sama kuin ostoskanavalla, mutta selvéstikin tima ilmid on ominaisempi ostos-
kanavan mainoksille. Kommenttilauseet toimivat vihjailuna eli ohjaavat kuulijan tulkintoja l14helle niitd
tulkintoja, joita puhuja haluaa kuulijan tekevédn, mutta ei sano suoraan hévelidisyys, kohteliaisuus tai

muista syistd (Larjavaara 2007: 523-524). Kommenttilauseiden avulla voidaan siten viestin perille me-
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no varmistaa vield kommentoimalla, miten dsken kuultu pitéisi tulkita. Jos esimerkiksi hinnan esittdmi-
sen jilkeen kommentoidaan Mikd tarjous! (O3), voidaan olla varmempia siité, ettd katsojakin tulkitsee

tarjouksen hyvéksi eikd esimerkiksi liian kalliiksi.

Vahvistavien ja heikentévien ilmausten sekd kuvailun kaksi eroavaisuutta voitaisiin selittad silld, ettd
ostoskanavan mainosten pituus sallii useamman keinon kéyttdmisen. Rinnakkaistuotteiden negatiivinen
kuvailu sekd kommenttilauseet néyttavat kuitenkin olevan jotakin juuri ostoskanavan mainoksille omi-
naista, silld ne esiintyvét kaikissa ostoskanavan mainoksissa, mutta vastaavaa ilmiotd ei ole yleisesti

nahtavissd mainoskatkomainoksissa.

4.4 Muita keinoja

Edella esitellyt kolme retorista tehokeinoa eli toisto, puhuttelu sekd vahvistavat ja heikentévéat ilmauk-
set ovat molemmissa mainostyypeissé eniten kdytettyjd keinoja. Ndiden lisdksi kaksi muutakin ilmi6té
nousee esiin molemmissa mainostyypeissd, vaikka esiintymistiheys ei olekaan yhté suuri kuin kolmessa
péaédkeinossa. Molemmissa mainostyypeissd nimittdin katsojien huomiota kiinnitetdén retorisilla kysy-

myksilld ja argumentoinnin vakuuttavuutta lisdtdin auktoriteetteihin vetoamalla.

Retorisella kysymykselld tarkoitetaan sellaista interrogatiivimuotoista lausumaa, johon ei odoteta vas-
tausta vaan ldhinné osoitusta samanmielisyydestd. Retorinen kysymys esittdd siten keskustelun osa-
puolten yhteisesti jakaman késityksen, tai ainakin kédsityksen, jonka puhuja olettaa kuulijankin jakavan.
Retorinen kysymys voidaan analysoida ikddn kuin véitteeksi, jonka puhuja esittdd ja johon sitoutuu; se

siséltad siten kysymyksen liséksi my0s oletetun vastauksen kysymykseen. (ISK 2005: 1609-1610.)

Auktoriteetteihin vetoaminen puolestaan on yksi tunnetuimpia ja kdytetyimpidkin argumentteja (Mén-
tynen 2003: 105). Se tarkoittaa sité, ettd argumentoinnissa vedotaan johonkin tietdjdkategoriaan, tutki-
mustuloksiin tai johonkin muuhun arvostettuun instituutioon. Toisin sanoen, esimerkiksi professorin
lausuntoon viittaaminen luo tunteen siité, ettd argumentti on mitd todenndkdisimmin fakta. Myos ylei-
nen mielipide voi olla auktoriteettina, silld usean tahon allekirjoittaman vaittdmén esittiminen on aina
henkil6kohtaista mielipidettid tehokkaampaa. (Jokinen 1999: 135, 138.) Auktoriteettina voi olla henki-

16n, tutkimustuloksen tai yleisen mielipiteen lisdksi myos jokin muu kohde, esimerkiksi jonkin tarkan
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luvun esittdminen tai hankalan tieteellisen sanaston kdyttdminen. Numeroita kédyttdmalld vedotaan toi-
saalta tieteellisen tarkkoihin tuloksiin ja toisaalta siithen, ettd tarkkoja lukuja ei kannata kyseenalaistaa.
Tieteellinen sanasto voi my0s toimia auktoriteettina. Puhuja, joka kayttdd paljon tieteellistd sanastoa,

ainakin vaikuttaa hallitsevansa alan kunnolla ja luo itselleen asiantuntija-asemaa.

Vaikka auktoriteetteihin vetoaminen liittyykin selvdsti argumentointiin, se ei kuulu tdssd argumentti-
analyysiosioon. Argumenttianalyysi keskittyy tekstin sisdltoon ja retoriikan analyysissa eritelldén niité
tekstuaalisia keinoja, joilla argumentteja pyritdédn saamaan uskottaviksi. Ndin ollen myds auktoriteet-

teihin vetoaminen on retorinen tehokeino.

4.4.1 Yhteistid muiden keinojen kiytossd

Retoristen kysymysten kidytté on molemmissa mainostyypeissd hyvin yhtenevéi. Retorisia kysymyksid
esiintyy, mutta ei ihan jokaisessa mainoksessa. Niitd on kahdessa kolmesta ostoskanavan mainoksessa
ja noin yhdessé seitsemdstd mainoskatkomainoksessa. Ilmid on niin ollen paljon yleisempi aineistoni
ostoskanavan mainoksissa mutta huomattava myds mainoskatkomainoksissa. Kysymysten funktioksi
mainoksissa voidaan maédritelld se, ettd kysymysten avulla katsoja samastetaan mainostajan kohderyh-
médn. Myonteisen vastauksen kysymykseen antaisivat siten ne katsojat, jotka ovat tuotteen potentiaali-
sia hankkijoita. Esimerkiksi ostoskanavan laihdutustuotteita kauppaavissa mainoksissa kysymysten
avulla herétetédén niiden katsojien huomio, jotka tarvitsevat apua hoikistumisessa:

Oletko kylldstynyt ldskeihin? Onko olosi turvonnut ja epdmukava? Haluaisitko eroon sel-

luliitista? Kiristavdtko kaikki vaatteet? (0O2)

Katsotko usein itsedsi peilistd toivoen ndyttdvisi hoikemmalta? Oletko viettdnyt pitkid ai-
koja juoksumatolla tuloksetta? Oletko kylldstynyt ikdiviin ja hyddyttomiin dieetteihin?
(03)

On sanomattakin selvéd, ettd ndmid kysymykset vetoavat vain tiettyyn osaan katsojista. Jos katsoja ei
ole kamppaillut vastaavien ongelmien parissa, hian todennikdisesti menettdd kiinnostuksensa mainok-
seen. Sen sijaan potentiaalisille asiakkaille kysymykset toimivat myds puhutteluna. Sen lisdksi, ettd
niissd kédytetddn yksikon toista persoonaa, ne puhuttelevat myds muulla tasolla eli esittelemdlld juuri

niitd ongelmia, jotka ovat potentiaalisten asiakkaiden arkipdivaa.
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Vastaavia vain osaan katsojista vetoavia kysymyksid esiintyy myos mainoskatkomainoksissa. Ndihin
kuuluvat esimerkiksi kosmetiikkamainosten kysymykset, joissa kohderyhméni ei ole jokainen katsoja
vaan vain kosmetiikkaa kayttavat:

Haluatko ammattimaisen ripsienpidennyksen?(M35)

Haluatko kosteaakin kosteammat huulet? (M66)

Luuletko, ettd kaikki hilseshampoot ovat samanlaisia? (M83)

Mainoskatkomainoksilla esiintyy kuitenkin myos kysymyksid, joilla pyritddn vetoamaan suurempaan
kohderyhméén, esimerkiksi péivittdistuotteiden mainoksissa esiintyvit:

Eiko lika ldhde astioista? (M51)

Olisiko aika vaihtaa sampyldda? (M69)

Yhteistd mainostyyppien retorisille kysymyksille on siis toisaalta se, ettd ne on tulkittavissa kontekstis-
saan retorisiksi ja toisaalta se, ettd niiden avulla kaikkien katsojien joukosta rajataan se joukko, joka

tuotteen voisi hankkia puhuttelemalla heité ja vetoamalla juuri heidén arkensa ongelmiin.

Retoristen kysymysten kdyttdminen on siis varsin samankaltaista molemmissa mainostyypeissd. Sen
sijaan auktoriteetteihin vetoaminen siséltid enemmain variaatiota. Yhteistd sille kuitenkin on osa kéyte-
tyistd auktoriteettityypeistd. Molemmissa mainostyypeissd vedotaan nimittdin tieteellisiin testeihin,
tieteelliseen sanastoon, lukuarvoihin, yleiseen mielipiteeseen ja tyytyvéisten kdyttdjien lausuntoihin.
Madrittelen kaikki edelld mainitut auktoriteeteiksi, silld ne toimivat argumentin vahvistajina, mutta
ovat selvisti jotakin muuta kuin puhujan henkilokohtainen mielipide. Todistusta argumentille haetaan

siis ndissd kaikissa tyypeissd jostakin muualta kuin puhujan kokemuksista tai mielipiteista.

Tieteellisia tai tieteelliseltd vaikuttavia testauksia esitetidan muutamassa mainoksessa. Yksi ndistd on
ostoskanavan Vibro Shape -mainos:

Jotta verenkierron kiihtyminen voitaisiin todistaa, arvostettu radiologi testasi laitteen.
Kun vyo oli paikallaan, otettiin ensimmdinen lukema. Lukema oli 50,7. 10 minuutin pdds-
td lukema otettiin uudestaan. Alueen verenkiertonopeus oli nyt 60,6. Tdamd todisti, ettd
kun makasi Vibro Shape reidellddn, kohdealueen verenkierto kiihtyi 50,7:std 60,6:een
vain yhdelld kéyttokerralla. (0O2)

Mainoksessa esitetddn testaustilanne tuloksineen melko pitkésti, mutta se voidaan silti lukea auktori-

teetteihin vetoamiseksi. Vahvistaahan se ainakin ostokehotuksen perusteluja VIBRO SHAPE ON TESTA-
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TUSTI TOIMIVA ja VIBRO SHAPE ON TEHOKAS. Testaukseen voidaan vedota my6s paljon lyhyemmin,
kuten seuraavissa mainoskatkomainoksissa:
Aktivia on kliinisesti testattu terveysvaikutteinen jogurtti. (M4)

Tutkijamme ovat testanneet markkinoiden johtavat hilseshampoot, ja yksi shampoo poisti
hilsettd muita paremmin. (M83)

Testausten lisdksi tieteellisyyttd haetaan myo0s erilaisten lukuarvojen esittamiselld, kuten edelld esitetty
Vibro Shape -mainoksen testausesimerkkikin osoittaa. Lukuarvoihin vedotaan myds monissa mainos-
katkomainoksissa, joissa esittdmélld tarkan luvun argumentti vaikuttaa vahvemmalta kuin esimerkiksi
sanojen vdhdn tai paljon tai noin puolet avulla:

Nolla prosenttia rasvaa, nolla prosenttia lisdttyd sokeria. (M6)

Niissd on 23 % aurinkoa, 14 % maan voimaa ja noin 3 % puhdasta vettd. Ja loput, se on
rakkautta ja taitoa kdyttid kekseissimme enemmdn, jopa 60 % viljaa. (M84)

Tieteellisiin testeihin ja numeroihin vetoamisen lisdksi suosittu auktoriteetti on niin sanottu tieteellinen
sanasto, jonka tarkoituksena on myos luoda illuusiota arvostetusta tieteen kategoriasta. Kyse ei ole aina
tieteellisistikddn sanoista, vaan oikeastaan kaikki arkikielestd poikkeavat vaikeahkot termit luovat tuota
tieteellisyyden harhaa. Esimerkiksi Vibro Shape -mainoksessa puhutaan mekaanisesta virdhtelystd ja
lymfaattisesta jdrjestelmdstd. Mainoskatkomainoksissa vastaavaa keinoa on kéytetty esimerkiksi Finish
Duo Action -mainoksessa, jossa puhutaan konetiskitabletin sinisen kerroksen entsyymeistd ja valkoisen
kerroksen aktiivisesta hapesta. Tieteellisen tai hankalan sanaston kédyttiminen viittaa oikeastaan myos
retoritkan yhteen perusmerkitykseen eli kielelliseen koristeluun. Tédssd tapauksessa valitut sanat vain
eivit ole kuvakielisid vaan tietecllisemmasti rekisteristd, mutta tarkoituksena kuten kuvakielessikin on

tekstin vaikuttavammaksi tekeminen.

My®os yleiseen mielipiteeseen vetoaminen on jonkin verran kdytetty auktoriteetti molemmissa mainos-
tyypeissd. Tapauksia on vihemmén kuin kolmea aikaisempaa tyyppid. Yleiseen mielipiteeseen vetoa-
misessa kiytetdén esimerkiksi sanoja kaikki tai moni tai miljoonat ihmiset, kuten seuraavassa:

Virdhtelyhieronta on auttanut laihduttamisessa jo vuosikausia. Miljoonat ihmiset tietdvdt
sen. (02)

Yleisen mielipiteen lisdksi etenkin ostoskanavalla yhtend auktoriteettina esiintyy myds yleiseen mieli-
piteeseenkin liittyva tyytyviisten kéyttdjien auktoriteettiryhmd. Kyseessd on varsinaisen yleisen mieli-

piteen sijaan mainoksen kontekstissa yleinen mielipide eli se, ettd mainostettavat tuote on hyva ja toi-
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miva. Tyytyvéisid kéyttdjid esitellddn ostoskanavan mainoksissa pitkin mainosta, mutta heitd esiintyy
my06s mainoskatkomainoksissa. Esimerkiksi seuraavassa:

Minut mddrdttiin vuodelepoon ja mietin, mitd ihmettd teen. Table-Maten ansiosta vuode-
lepo oli kuin lomaa. Luin ja séin sen ddressd ja pidin lddkkeet ja kaukosddtimen siind.
Kaikki oli ulottuvillani. Se oli suurenmoista. (O1)

Mainoskontekstissa tyytyviiset kayttdjit lienee toimivampi keino vahvistaa argumenttia kuin yleiseen
mielipiteeseen vetoaminen. Nakyvéthin tyytyviiset kéyttdjiat ruudulla pitkin mainosta, jolloin mielipi-

teen esittdjd ei jad yhtd tuntemattomaksi kuin yleisessd mielipiteessa.

4.4.2 Eroavaisuuksia muiden keinojen kdytossi

Kuten dskeisessa tuli jo ilmi, retorisia kysymyksid kdytetdin mainostyypeissd hyvin samalla tavalla.
Ainoana eroavaisuutena on se, ettd ostoskanavan mainosten retoriset kysymykset vetoavat poikkeukset-
ta suppeampaan yleison osaan kuin mainoskatkomainosten retoriset kysymykset. Toisin sanoen kysy-
mykset kohdistetaan ainoastaan esimerkiksi ihmisille, jotka kamppailevat painonsa kanssa. Vaikka yli-
paino onkin yleinen ongelma, ei sen voida katsoa koskettavan kaikkia katsojia. Mainoskatkomainoksis-
sa sen sijaan esiintyy myos sellaisia retorisia kysymyksié, joiden voidaan katsoa koskevan léhes jokais-
ta tavallista arkea eldavédd ihmistd. Tallaisia kysymyksid ovat jo edellisessd osiossa esitellyt tiskaamiseen

tai simpyldn syomiseen liittyvit kysymykset.

Auktoriteetteihin vetoamisen keinot synnyttdvdt hieman enemmaén eroja mainostyyppien vilille kuin
retoriset kysymykset. Vaikka suurin osa auktoriteettityypeistd onkin samoja, esiintyy mainoskatko-
mainoksissa my0s yksi tyyppi, jota ostoskanavalla ei esiinny. Kyseessd on arvostetun jarjeston auktori-
teetti, kuten seuraavassa:

Onko olemassa vaippaa, joka on saanut Allergia- ja astmaliiton tunnuksen? Kylld. Pam-
pers on saanut tdmdn tunnuksen. (M55)

Tamaé keino on kuitenkin hyvin harvinainen tdssd aineistossa, joten merkittdvistd erosta mainostyyppi-

en vililla ei ole kyse.

Sen sijaan mainostyyppien yleisin auktoriteettityyppi synnyttdd eroja mainostyyppien vilille. Ostos-

kanavan mainoksissa tavallisimmin vedotaan tyytyvéisten kéyttdjien kommentteihin ja muut keinot

72



ovat huomattavasti vihemmain kéytdssd. Mainoskatkomainoksilla kdytetyimpid keinoja ovat puolestaan

tieteelliseen sanastoon ja lukuarvoihin vetoaminen. Muita keinoja esiintyy hyvin harvoin.

Vaikka tyytyvdisid kédyttdjid esitellddn myds muutamassa aineistoni mainoskatkomainoksessa, ndyttad
tyytyvéisten kayttdjien kommentteihin vetoaminen olevan kuitenkin yksi ostoskanavan mainosten il-
maisulle ominainen piirre. Sitd nimittdin kdytetddn kaikissa aineiston mainoksissa ja jokaisessa useam-

paan kertaan.
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5 LOPPUSANAT

Tédman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisia vaikutuskeinoja television pitkét ja lyhyet tuo-
te-esittelymainokset suosivat. Tdlle kysymykselle haettiin vastausta argumentaatioanalyysin ja retorii-
kan analyysin keinoin. Tutkimusaineistoon kuului kaksi eri tyyppistd aineistoa: pitkédt tuote-
esittelymainokset eli ostoskanavan mainokset ja lyhyet tuote-esittelymainokset eli mainoskatkomainok-
set. Vaikutuskeinojen kartoittamisen liséksi tutkimus osoitti, ovatko molempien mainostyyppien vaiku-

tuskeinot samankaltaisia.

Argumentaatioanalyysissa huomio kiinnitettiin mainosten vdéitteisiin, perusteluihin ja ei-argumentoiviin
elementteihin. Molemmissa mainostyypeissd pédédviitteeksi muotoutui KANNATTAA OSTAA X, ja koko
muu mainosteksti voitiin ndhdi tdmin ostokehotuksen perusteluksi. Perustelut jaettiin kolmeen eri
tyyppiin, eli ominaisuuteen liittyviin, ongelmanratkaisuun liittyviin ja toivottuihin seurauksiin liittyviin
perusteluihin. Kaikkien mainosten perustelut sopivat johonkin niistd luokista, mutta ominaisuuteen
liittyvét ja toivottuihin seurauksiin liittyvit perustelut olivat suosituimpia molemmissa mainostyypeis-
sd. Ominaisuuteen liittyvissd perusteluissa ostopddtostd perusteltiin tuotteen hyvilld ominaisuuksilla.
Molemmissa mainostyypeissd hyvind tuotteen arvoina korostettiin erityisesti edullisuutta, nopeutta,
helppoutta, uutuutta ja tehokkuutta. Lisdksi myytdvéin tuotteen luonteesta riippuen jotkin muutkin ar-
vot, kuten herkullisuus nousivat esiin. Ongelmanratkaisuun liittyvissd perusteluissa ldhtétilanteena oli
tavallisesti jokin tavoiteltavien arvojen vastakohta, esimerkiksi jonkin asian vaivalloinen tekeminen.
Ongelmanratkaisurakenteelle tyypillistd oli se, ettd tuotteen hankinta esitettiin ratkaisuna ongelmaan.
Toivottuihin seurauksiin liittyvdt perustelut puolestaan heijastivat samoja arvoja kuin ominaisuuksiin
liittyvét perustelut, mutta perustelut esitettiin tuotteen hankinnan hyvini seurauksina eikd hyvind omi-

naisuuksina.

Molemmissa mainostyypeissd esiintyi my0Os argumentaatioanalyysiin kuulumattomia elementtejd eli
niin sanottu muiden luokka. Tdméa luokka nousi esiin siksi, ettd mainoskatkomainoksissa muutama
mainos kuului ilmaisultaan kokonaan muiden luokkaan, jolloin niiden mainosten vaikutuskeinot olivat
luovempia kuin argumentoivissa mainoksissa. Nditd muutamia muiden luokkaan kuuluvia mainoksia
lukuun ottamatta molemmat mainostyypit suosivat téssd aineistossa samankaltaisia vaikutuskeinoja,
tosin mainostyyppien pituuseroista johtuen ostoskanavan mainoksissa yhdessd mainoksessa kaytettiin

useampaa keinoa kuin mainoskatkomainoksissa.
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Retoriikan analyysissa keskityttiin toistoon, puhutteluun, vahvistaviin ja heikentdviin ilmauksiin ja
muihin keinoihin eli retorisiin kysymyksiin ja auktoriteetteihin vetoamiseen. Nami keinot valikoituivat

siksi, ettd niiden frekvenssi oli aineistossa suurin.

Toiston kéyttod esiintyi runsaasti molemmissa mainostyypeissd. Seka eksaktia ettd muunneltua toistoa
hyddynnettiin. Ostoskanavan mainoksissa mainoskatkomainoksista poiketen toistettiin myds suuria
rakenteellisia yksikkojd, mikd mahdollistui mainoksen pitkésté kestosta johtuen. Tavallisimmin toistu-
va elementti oli kuitenkin tuotteen nimi tai sen osa. Puhuttelu oli myo0s tavallista, ja yleisimmat mo-
lemmissa mainostyypeissd esiintyvét keinot olivat yksikon toisen persoonan ja nollapersoonan kaytta-
minen puhuttelussa. Yksikon toisen persoonan kdyton etuna on etenkin katsojan huomion heréttdmi-
nen. Nollapersoonan runsas kaytto puolestaan selittynee silld, ettd viittaus on yksikon toisen persoonan
viittausta neutraalimpi ja toisaalta my0s laajempi, silld nollapersoona laskee puhutteluun kuuluvaksi
kenet tahansa. Mainoskatkomainoksissa ostoskanavan mainoksista poiketen kiytettiin jonkin verran

myds niin sanottua kollektiivista puhuttelua, jossa viitattiin esimerkiksi kaikkiin.

Vahvistavien ja heikentdvien ilmausten kayttd liittyi olennaisesti myds argumentaatioanalyysin tuot-
teen ominaisuuksiin liittyviin perusteluihin. Ne, mitd vahvistettiin tai heikennettiin, olivat nimittdin
tavallisesti niitd samoja arvoja, jotka argumentaatioanalyysissakin jo tulivat esiin. Toisin sanoen esi-
merkiksi hintaa véhiteltiin, jotta tavoiteltava edullisuuden arvo vahvistuisi. Heikentdvid ilmauksia
esiintyl molemmissa mainostyypeissé erittdin vihdn. Tavallisempaa oli vahvistaminen esimerkiksi in-
tensiteettisanojen avulla. Tuotteiden kuvailu oli pddasiassa positiivista, mutta ostoskanavan mainoksis-
sa rinnakkaistuotteita kuvailtiin myds negatiivisesti. Etenkin ostoskanavan mainoksissa esiintyi myds

niin sanottuja kommenttilauseita, jotka toimivat myds sanottua vahvistamassa.

Muiden retoristen keinojen osalta suuria eroja mainostyypeissé ei ilmennyt. Molemmissa mainostyy-
peissd esiintyi retorisia kysymyksid ja auktoriteetteihin vetoamista. Yleensd retoriset kysymykset oli
osoitettu tuotteen kohderyhmaélle, mutta mainoskatkomainoksissa esiintyi myds kysymyksid, jotka oli
osoitettu suuremmalle yleisolle. Retoriset kysymykset toimivat tavallisesti myos katsojan puhutteluna.
Tavallisimmat auktoriteetit mainoksissa olivat tieteellinen sanasto, tieteellinen testaus, lukuarvot, ar-
vostettu jérjesto, tyytyvdiset kdyttdjat ja yleinen mielipide. Ostoskanavan mainoksissa kdytetyin aukto-
riteetti oli tyytyvdisten kdyttdjien ryhmé, johon ei niin paljon vedottu mainoskatkomainoksissa. Mai-

noskatkomainosten tavallisimmat auktoriteetit olivat tieteellinen sanasto ja lukuarvot.
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Television tuote-esittelymainosten vaikutuskeinot olivat siten varsin moninaisia. Ennemmin kuin pitki-
en tuote-esittelymainosten vaikutuskeinoista ja lyhyiden tuote-esittelymainosten vaikutuskeinoista voi-
daankin puhua tuote-esittelymainosten vaikutuskeinoista yleensd. Molemmissa mainostyypeissé kéytet-
tiin nimittdin hyvin samantapaisia keinoja, mutta vélilld vain hieman eri tavalla. Esimerkiksi peruste-
luissa vedottiin yleensd samoihin arvoihin, ja katsojien huomiota herdteltiin samoilla retorisilla teknii-
koilla. Aineistoni koostui 1990-2000-Iukujen tuote-esittelymainoksista, ja timé tutkimus kertoo siité,
millaisia vaikutuskeinoja tuon ajan tuote-esittelymainokset suosivat. Tutkimuksen ansiona voidaankin
pitdd sitd, ettd se luo ajankuvaa vuosituhannen vaihteen television tuote-esittelymainosten vaikutuskei-
noista ja toki kuvaa myos samalla yhteiskuntaa ja etenkin siiné vallitsevia arvoja. Tété tutkimusta voi-
taisiin siten jatkaa ottamalla mukaan joko vanhempia tai tulevaisuuden television tuote-
esittelymainoksia ja vertailemalla, millaisilla keinoilla mainosten katsojia on eri aikoina pyritty vakuut-

tamaan.
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LIITTEET

TUTKIMUKSEN AINEISTO JA ESITYSAJANKOHDAT

1) Ostoskanavan mainokset (kestot likimiiriisia)

0]
Table-Mate, kesto 14 minuuttia 50 sekuntia, MTV3 27.10.2006

02
Vibro Shape, kesto 12 minuuttia, Nelonen 3.4.2007

03
Slim N Lift Supreme, kesto 4 minuuttia 50 sekuntia, MTV3 5.4.2007

2) Mainoskatkomainokset (kestot likiméadriisii)
M1-M28 Nelonen 11.3.2006

Ml
Ajax Professional, kesto 30 sekuntia

M2
Becel Proaktiv, kesto 20 sekuntia

M3
Danone Actimel, kesto 30 sekuntia

M4
Danone Aktivia, kesto 30 sekuntia

M5
Danone Vitalinea, kesto 20 sekuntia

M6
Dove korjaava hoitosarja, kesto 20 sekuntia

M7
Dove Summer Glow, kesto 20 sekuntia

MS
Finish Power Ball, kesto 10 sekuntia

M9
Flora, kesto 25 sekuntia
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M10
Garnier Ultra Lift, kesto 20 sekuntia

Ml11
Gillette M3 Power, kesto 20 sekuntia

M12
Jyviashyvi-keksit, kesto 32 sekuntia

M13
Keiju, kesto 13 sekuntia

Ml14
Knorr, kesto 15 sekuntia

M15
Lahden leipélevite, kesto 17 sekuntia

Ml16
Lipton, kesto 25 sekuntia

M17
LU Jaffa, kesto 20 sekuntia

M18
Motorola L6, kesto 10 sekuntia

M19
Multivita, kesto 15 sekuntia

M20
Nivea Bodymilk, kesto 20 sekuntia

M21
Nivea Eyes Wide Open, kesto 15 sekuntia

M22
Palmolive Naturals, kesto 20 sekuntia

M23
Pamol F, kesto 15 sekuntia

M24
Pizza Ristorante, kesto 20 sekuntia

M25
Risella, kesto 20 sekuntia
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M26
Sunsilk, kesto 20 sekuntia

M27
The Coca Cola Company, kesto 25 sekuntia

M28
Wella Anti-Frizz, kesto 25 sekuntia

M29-M47 MTV3 18.10.2008

M29
Ariel, kesto 15 sekuntia

M30
Comfort Fresh Release, kesto 30 sekuntia

M31
Fairy Clean & Care, kesto 25 sekuntia

M32
Flora Ruoka Maku, kesto 30 sekuntia

M33
HOY A-linssit, kesto 15 sekuntia

M34
Kotipizza, kesto 10 sekuntia

M35
L’Oreal Paris Double Extension Beauty Tubes, kesto 20 sekuntia

M36
Max Factor Natural Minerals, kesto 20 sekuntia

M37
Mister Muscle Magic Scrubs, kesto 20 sekuntia

M38
Nasolin, kesto 20 sekuntia

M39
Novelle Fruity, kesto 10 sekuntia

M40
OBH-Nordica, kesto 20 sekuntia

M41
Pampers Active Fit, kesto 20 sekuntia
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M42
Philadelphia, kesto 20 sekuntia

M43
Sony PSP, kesto 30 sekuntia

M44
Sun Green Power, kesto 10 sekuntia

M45
Tropicana, kesto 30 sekuntia

M46
Valio Gefilus Max, kesto 20 sekuntia

M47
Valio Oltermanni, kesto 15 sekuntia

M48-M57 MTV3 23.10.1999

M48

Aquafresh Natural Whitening, kesto 30 sekuntia

M49
Fazer Sininen, kesto 45 sekuntia

M350
Febréze, kesto 35 sekuntia

M51
Finish Duo Action, kesto 20 sekuntia

M52
Kellogg’s Frosties, kesto 30 sekuntia

M53
Kellogg’s Coco Pops, kesto 25 sekuntia

M54
Kellogg’s Rice Crispies, kesto 30 sekuntia

M55
Pampers, kesto 10 sekuntia

M56
Pantene Pro-V, kesto 30 sekuntia

M57
Transmetals Beast Wars, kesto 30 sekuntia
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M58-M70 Nelonen 15.8.2004

M58
Airwawes, kesto 20 sekuntia

M59
Cif, kesto 20 sekuntia

Mo60
Elvital Volume Non-Stop, kesto 25 sekuntia

Mé61
Fazer Dumle, kesto 30 sekuntia

M62
Garnier Fructis Long & Strong, kesto 20 sekuntia

M63
Lotus Emilia, kesto 15 sekuntia

Mo64
Lotus Royal, kesto 15 sekuntia

M65
LU Domino, kesto 20 sekuntia

M66
Maybelline Water Shine Liquid Diamonds, kesto 15 sekuntia

M67
Peugeot, kesto 20 sekuntia

M68
Tampax Compak, kesto 25 sekuntia

M69
Vaasan Muhku, kesto 27 sekuntia

M70
Valio Play, kesto 27 sekuntia

M71-M79 MTV3 10.10.2005

M71
Airwawes-kurkkupastillit, kesto 25 sekuntia

M72
Burana C, kesto 20 sekuntia
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M73
Creme Bonjour Cuisine, kesto 15 sekuntia

M74
Dolmio, kesto 20 sekuntia

M75
Duracell, kesto 20 sekuntia

M76
Ford Focus Sedan, kesto 30 sekuntia

M77
Henkel Super Power Decreaser, kesto 30 sekuntia

M78
Nokian renkaat, kesto 30 sekuntia

M79
Vaasan Kotiuunin coktailpiirakka, kesto 28 sekuntia

M&80-M86 16.8.2003

MS80
Campino, kesto 20 sekuntia

M8l
Danone Dan’Up, kesto 13 sekuntia

M82
Gameboy Advance, kesto 10 sekuntia

MS83
Head & Shoulders, kesto 25 sekuntia

Mg4
Jyviashyvi, kesto 30 sekuntia

M85
Nesquik-murot, kesto 20 sekuntia

M86
Saludo, kesto 45 sekuntia
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