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ndkokulmista. Tutkimusaineistona on 16 sloganparia MARK Kustannus Oy:n yll&pitaman
| skulauser ekisteri. fi -internetsivustolta. Tutkielmassa selvitetddn valittujen
strategioiden ilmenemista aineistossa. Erityishuomiota kiinnitetddn alluusioiden kayttéon
aineistossa. Lisdks tarkastellaan markkinoinnin strategioiden toteutumista valikoiduissa
sloganpareissa.

Iskulauserekisteri.fi on tietokanta, johon yritykset voivat rekisterdida iskulauseensa viideks
vuodeksi kerrallaan. Aineiston sloganit valittiin silla perusteella, ettd sama yritys oli

rekisterdinyt ne samalla paivamaaralla seka suomen- etté englanninkielising tietokantaan.
Sloganit ovat siis sattumanvarai sesti jakautuneet suomal ai seen yrityskenttaan.

Sloganeista tehdaén kdanndsteoreettisia havaintoja Andrew Chestermanin ja Ernst August
Guittin teorioihin pohjaten. Teorioiden perusteella pyritddn mm. maarittamaan sloganparit
toistensa kaannoksiks ja havainnoimaan niissa ilmenevida normivalintoja ja

séilyttaminen, muuttaminen, lisdys, poisto. Sloganit pyritédn méaarittdmaan néiden
strategiaryhmien kentéssd, jossa tarkimmin perehdytddn Leppihalmeen my6s tutkimaan
alluusioon ja sen ilmenemiseen aineistossa.

Tutkimukseni perusteella voidaan sanoa, ettd valitut kd&nnosteoriat soveltuvat sloganien
tutkimiseen tyydyttavasti. Niilla e kuitenkaan kyetty toteamaan kaikkia aineiston
strategioiden kentéssa kotouttamisen kautta muuttamisen paikallisstrategiaan, jota olisi
mahdollista tutkia soveltuvammilla k&nndsteorioilla. Alluusioita havaittiin kahdeksassa
sloganparissa, josta johtopadtoksend todettiin, ettel alluusion havainnointi sloganeissa ole
erityisen odotettavaa.

Tutkimukseni on deskriptiivinen ja teoriasidonnainen, eli siind pyritddn kuvaamaan
sloganeissa havaittavia teorioiden ilmentymi& Tutkimuksen ei ole preskriptiivinen, eli siind
el pyritd maarittdmaan normeja. Tutkimuksen aineisto on myds méaardlisesti rgjalinen, eika
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1. Johdanto

Tama tutkimus késittelee sloganeissa ilmenevia kdannosteorioita ja kdannosstrategisia
kielen ilmi6ita. Tavoitteena on |0ytaa kéénnosteoreettinen perusta, joka olisi sovellettavissa
doganien k&antamiseen. Kielen ilmididen havainnoinnilla pyritéén tukemaan téta
mahdollisesti |0ytyv8a teoriaperustaa. Tutkimus koostuu kahden k&anndsteorian
soveltamisesta dloganaineistoon sekd mainittujen kaénnosstrategisten  ilmididen
havainnointiin siitd. Perusoletuksia on kaksi: ensinndkin se, ettd k&annosteoriat ovat
sovellettavissa dloganien  kdantémiseen, jolloin  dloganeista on  |0ydettévissa
kdannosteorioiden ilmentymid, ja toisekseen se, eftd dloganit ovat luonteeltaan

k&annosstrategisesti allusiivisia, €li niissé kdytetdan alluusioita seka niiden k&annoksia.

Tutkimuksen idea syntyi tilanteessa, jossa tein toiminimellani kdannoksia eréélle
mainostoimistolle, ja useampikin toimeksiannoista koski englanninkielisd sloganegja
mainostoimiston asiakasyrityksille. Pidin sloganeiden tekemisestd, mutta toisinaan tuntui
siltd, etté kysyttéessa en olisi osannut perustella ratkai suani muuten kuin siten, etté téma oli
minun ndkemykseni asiasta tai ettd kyseessd on englanniksi kieliopillisesti oikeellinen
teksti. Kyseessa oli todellakin sloganeiden tekeminen, silla sain perustaksi vain gjatuksia,
joita piti sisdllyttéd sloganeihin, eli en siis tehnyt varsinaista kdannosty6ta. Kuitenkin tein
tyota kadantgana, en esimerkiks copywritering, ja halusin kyetd perustelemaan
ndkemykseni tarpeen vaatiessa. Tarvitsin sloganien kaantamisen teoriaa, enka sita kokenut
|6ytéavani. Paatin tehda aiheesta pro gradu -tutkielman.

Tutkimuksen k&annosteoreettinen osuus koostuu kahdesta teoriasta, Andrew Chestermanin
(1997) normiteoriasta ja Ernst August Guttin (1991) relevanssiteoriasta. Néita teorioita
pyritédn soveltamaan aineistoon ja havainnoimaan niiden soveltuvuutta sloganien
kdantdmiseen sen perusteella, millaisia ilmentymia aineistosta on |0ydettavissa.
K&anndsstrategiset kielen ilmiét maaritelléén puolestaan Ritva Leppihalmeen (1994, 2007)
madritelmien mukaisesti. Aineistoa tutkitaan nadiden méaaritelmien mukaisesti, ja niista

tarkimmin alluusioiden osalta, jotka ovat Leppihalmeen 1994 tutkimuksen padosassa.
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Tutkimusote on kaénnostieteen tutkimuskentdssd deskriptiivinen: tavoitteena on
havainnoida sloganeissa toteutuneita k&annostieteellisd ja kaannosstrategisia kielen
ilmi6itd. Tavoitteena e ole paditelld sloganien oikeellisuutta tai paremmuutta, eika
muutenkaan ottaa preskriptiivistda kantaa dloganien kaéntamiseen. Lagemmassa
tutkimuksen perinteessa tutkimusote voidaan parhaiten paikallistaa laadulliseen ja
teoriasidonnaiseen tutkimukseen, jossa ei tavoitella syy-seuraussuhteita, vaan todennetaan
teorian kayténtéd ja toisadta e Sitouduta suoranaisesti teoriaan, vaan tuetaan ja
vahvistetaan silla aineistosta tehtyja havaintoja.

Aineistona tutkimuksessa toimii MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n internetissa

ylldpitdma iskulauserekisteri osoitteessa http://www.iskul auserekisteri.fi/isku.php, jonne
yritykset voivat halutessaan rekisterdida sloganinsa viideksi vuodeksi kerrallaan.
Rekisterista poimittiin tdhan tutkimukseen sellaiset sloganit, jotka oli rekisteroity seka
suomeks etta englanniksi. Rekisterin perusteella ei sinénsa ollut paételtavissa, olivatko
kyseiset doganit toistensa vastineita, mutta valinta tehtiin sen perusteella, ettd ne oli
rekisteroity jarjestelmdan samala paivamaardlla ja toisiaan lahelld olevilla
rekisterdintinumeroilla.

Tutkimus rakentuu siten, etté luvussa 2 perehdytddn sloganien merkitykseen ja luonteeseen
markkinoinnin kentdssd. Pyrkimyksend on antaa kuva sitd, miten slogan asettuu
yritysmaailmaan ja yleisemmin kulttuuriin. Sen jalkeen tuodaan esiin markkinoinnin
perusstrategiat ja luodaan katsaus intertekstuaalisuuteen. Luvussa 3 esitell&an tutkimuksen
k&annosteoreettinen tausta, josta kohdassa 3.1 kasitelléén Andrew Chestermanin meemi- ja
normiteoria ja kohdassa 3.2 Ernst August Guttin relevanssiteoria. Kielen ilmi6t puolestaan
estelldén kohdassa 3.3 Ritva Leppihalmeen artikkeliin Kaantgan strategiat (2007)
perustuen, joista tarkempaan kasittelyyn otetaan Leppihameen (1994) tarkemmin
kasittelema alluusio. Luvussa 4 kuvataan tutkimuskysymys, aineisto ja analyysimenetelma,
ja luvussa 5 syvennytdén aineiston analyysin tuloksiin teorian kanssa samassa
jarjestyksessd.  Lisdks analysoidaan lyhyesti sloganien markkinointistrategioiden

toteutumista aineistossa. Luvussa 6 tehdddn paédtelmét, pohditaan tutkimuksen antia


http://www.iskulauserekisteri.fi/isku.php

k&annostieteel lisesti ja esitetddn muutama huomio mahdollisista tulevista tutkimuskohteista

aihepiirin sisélla.



2. Sloganit

TassA luvussa esitelldan tutkimuksen avainkasitteista sloganit. Pyrin asettamaan termin
markkinoinnin kenttdan ja luomaan kokonaiskuvaa siitd, mika sloganien merkitys on
brandien ja tuotteiden markkinoinnissa. Liséksi havainnoin kielellisia nakokulmia, jotka

mainosteksteihin usein liittyvat.

Tama tutkidlma e ole kauppatieteellinen, vaan k&nnostieteellinen. Tasta syysta
markkinointia koskeva osuus on vagjdéamétta puutteellinen, koska tutkijan koulutustausta el
mahdollista lagjaa tietoutta mainostamisesta eika |ahdekirjallisuuden validiteetista. N&in
ollen t&ssd tutkimuksessa kaytetylla markkinoinnin kirjallisuudella e varsinaisesti
tavoitella kattavuutta tai lagjaa ndkemystd. Markkinoinnin perusteet ovat (ainakin
markkinointitekstien osalta) kuitenkin siind méaérin yleisig, etta niistd on mahdollista
Kirjoittaa, vaikka tietdmys ei @&rimmaisen syvdllinen olekaan. Néilla perusteilla tdman
tutkimuksen markkinointiosuuden padperustaksi valikoitui Angela Goddardin teos
Language of Advertising: Written Texts (1998), joka on yleisopas kirjoitettujen mainosten
tekstianalyysiin.

2.1 Slogan ja yritys

Malmelin ja Hakala méérittelevdt teoksessaan Radikaali brandi (2007), etta "kaikki
yrityksen viestit vaikuttavat sen brandiin” (2007: 73). Lisaks he toteavat, etta " [v]iestinnan
rooli on liiketoimintaa kehittava” (74, painotus alkuperdinen). Nama lausunnot ovat
vastaavat Goddardin méaritelmén kanssa, jonka mukaan mainokselle keskeistd on tekstin
taustalla oleva tarkoitushakuisuus, jolla pyritddn hyodyttaméén mainostgaa joko
materiaalisesti tai véhemman konkreettisesti (1998: 7). Lisdks Goddard toteaa, etteivét
mainokset ole yksinkertaisia tekstejd, jotka toimisivat vain yhdella kommunikaation tasolla,
vaan ne voivat edellyttda yleisdltdéan monimutkaisten huomioiden tekemista viestin ja

erilaisten puhuttel utapojen suhteiden ymmartamiseksi (mts. 10).



Sloganit voidaan siis ndhda toisaalta yhtend avaintekijoistéa yrityksen brandille,
liiketoiminnan kehittdmiselle ja imagolle, ja toisaalta ne voidaan ndhda haasteena
vastaanottgjilleen. Tassd tutkimuksessa perehdytddn néistd toiminnallisuuksista
jdkimmaéiseen havainnoimalla sloganeissa tapahtuvia kielellisid ja kaénnostieteellisia

ilmidita

2.2 Slogan ja kulttuuri

Goddard tuo esiin kulttuurienvéliset erot mainosten vastaanottamisessa, mista han kayttéa
pelké&stéin sanojen kédantamista, vaan pikemminkin oikeiden késitteiden tulkitsemista, jotka
puolestaan saattavat vaihdella kulttuurien vailla Bréndien yhteydessd on huomioitava
konnotaatiot, €li tiettyjen sanojen yhdistdmisen tiettyihin gatuksiin. 1Imid on erityisen
tarked brandien mainostamisessa, koska brandien nimet ovat kuin pienid
merkityskapseleita, jotka oikein tehtynd saavat asiakkaan luomaan gjatuksiinsa kaikki
tarkoitetut oikeat konnotaatiot. (Goddard 1998: 80.)

Konnotaatioiden havainnoinnin  voi mielesténi lagentaa my6s dSloganeihin  seka
pitempiinkin mainosteksteihin. Konnotaatioihin liittyen Goddard (mts: 81-85) ottaa esiin
denotaatiot, metaforat, idiomaattisen kielen, polysemian, &8nnesymboliikan,
kiertoilmaukset ja tabut, joita voidaan kayttda brandien mainonnassa tehokeinona. Néita
voidaan kayttda myos sloganeissa, mutta tassa tutkimuksessa perehdytdén havainnoimaan
ilmiota Leppihalmeen lagennetun aluusion kautta, jonka katsotaan sisdltavan mm.
metaforat, idiomaattisen kielen ja kiertoilmaukset. Konnotaation puolestaan katsotaan
ilmenevén esimerkiksi polysemian tai muiden yhden sanan muodostamien assosi aatioiden
muodossa. Seka aluusio etta konnotaatio perustellaan tarkemmin kohdassa 3.3.2.
Konnotaatioita kasitelldan tutkimuksessa myds seuraavassa esitettyjen mainostamisen
tekniikoiden mukaisesti.

Goddard kertoo teoksessaan mainostamisen tekniikoista, joista ensimméinen on vertaava

viittaus. Tallainen viittaus kertoo vastaanottajalleen, etta tekstista on paikallistettava jotkin
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tietyt elementit, joita verrataan tietyssa kontekstissa. Voi kuitenkin olla my6és niin, etta
suora viittaus muihin tuotteisiin on jatetty tekstista pois, jolloin vertailtava tuote poistetaan,
mutta vertailu sinansa jéatetaan tekstiin. Tall6in vastaanottaja saa tiedon "X on parempi”,
mutta ei tietoa” kuin mikd”, jolloin hénelld on taipumus lisdta tieto ” kuin kaikki kilpailijat”.
TassA on huomattava, ettd ihmisten kayttéytymisen normiksi katsotaan vertailun
téaydentdminen positiivisella elementilld, jolloin mainostajan tarvitsee antaa vain vinkkina
"Parempi”, ja vastaanottgjat jatkavat esimerkiksi ”kuin koskaan ennen”. (Goddard 1998:
103-104.)

2.3 Markkinointistrategiat

Goddard esittelee viisi eri markkinointistrategiaaz ensimmainen on myonteisen kuvan
luominen tuotteelle (buzz/spin), missa yleensa kaytetddn adjektiivgja joko perus- tai
komparatiivimuodossa. Erotuksena muotojen valilla on se, etté perusmuotoisia adjektiiveja
kaytetddn enemman markkinointiteksteissd, kun taas komparatiiveja kéytetddn enemman
doganeissa. Toinen strategia on konnotaatioiden kayttd, mihin on kiinnitettdva huomiota
analysoitaessa tuotteesta kaytettyja kuvaavia termegd, koska sanaston tarkoitus on luoda
nimenomaan positiivista kuvaa vastaanottgjien mieliin. Kolmas strategia on viitata
doganilla mainosteksteissa ilmeneviin  koukkuihin (hooks), jotka ovat Kkyseisen
markkinointikampanjan ydin. Neljantend on ongelmaratkaisu -formaatti, jossa koukku
esitetdan kysymyksend, tarkoituksena tuoda ratkaisu asiakkaan mieleen. Viides strategia on
Kirjoitetun tekstin leikki puhekielen kanssa, joka voi tapahtua koukkujen tai sanaleikkien
kautta. (Goddard 1998: 105-108.) Naité ilmioita havainnoidaan aineiston analyysin lopuksi.

2.4 | ntertekstuaalisuus

Goddard ottaa teoksessaan esiin intertekstuaalisuuden ilmiong, jossa teksti joko viittaa tai
kokonaan perustuu toiseen tekstiin. Intertekstuaalisuus voi olla térked elementti mainoksen
tarkoituksen kannalta siksi, etté uusi viesti voi perustua jo aikaisemmin vélitettyyn viestiin.
Né&in uuden tekstin e tarvitse tehda niin suurta ty6ta tavoitellun vaikutuksen eteen, silla se

voi olettaa aikaisemman tekstin jétténeen muistijéljen, jota on mahdollista hyddyntéa.
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Viittauksen toimivuus edellyttéd Sitd, ettd vastaanottajat kykeneva muistamaan
aikaisemman mainoksen ja siten maarittamaan viittaavuuden. Jos tdma ei toteudu, mainos
on silti arvoituksellinen, mik&a on sille hyodyksi, koska téléin vastaanottajat joutuvat
kysyméaan mistd on kyse. Taméa onkin mainosten perustarkoitus. niiden taytyy heréttéa
keskustelua, silld unohdus on mainoksen huonoin kohtalo. (Goddard 1998: 69-70.)
Malmelin ja Hakala (2007: 91) ovat samaa mieltd: " Tehokkaimmillaan mainonta synnyttéa
julkisuutta ja keskustelua, jonka seuraukset ovat huomattavasti merkittavampida kuin
alkuperéisen mainoksen nakemisen vaikutukset. Parhaimmillaan keskustelu laajenee

ilmioksi, joka voi merkittévasti kasvattaa brandin arvoa.”

Mainostaminen on nuori diskurssilgji verrattuna esimerkiksi kirjallisuuteen, mutta
kuitenkin riittdvan vanha omatakseen samankaltaisen historian. Nén ollen, siind missa
nykykirjailijat voivat perustaa tekstinsa perinteisiin |éhteisiin, my6s nykymainostgjat voivat
perustaa tekstinsa vanhoihin mainosversioihin. Strategian vaikutus voi olla vastaava:
vastaanottaja tuntee itsensa " fiksuksi” kun han ymmartéaa viittauksen. Ero kirjallisuuden ja
mainostamisen valilla tassa suhteessa on se, ettd harvat ehk& tunnistavat mukaelman
Shakespearen teoksen juonesta, kun taas monet saattavat muistaa vanhan sloganin tai
mainossdvelen — ne kun tuntuvat tarttuvan mieleen, joskus epamiellyttdvankin pitkiksi
gjoiks. (Goddard 1998: 70.)

Toisadlta intertekstuaalisuus e tunne rajoja, silla tietylla tuotteella e tarvitse olla juuri
tietynlaista slogania. Mainostekstit voivat liikkua eri mainostyyppien ja diskurssien valillg,
mista esimerkkeja ovat suositut sanonnat, tunnettujen kirjailijoiden teokset ja elokuvien
tekstit jatyylit. (mts: 72.)

Goddardin maaritelma intertekstuaalisuudesta on lagja. Tassa tutkimuksessa el perehdyté
intertekstuaalisuuteen sindnsg, koska ilmié on hyvin moniulotteinen ja vaikeasti
rgjattavissa. Tekstien vélisd suhteita tutkitaan intertekstuaalisuuden késitteen sijaan
Leppihalmeen (1994) mééritteleman lagennetun alluusion kasitteen ndkokulmasta. Kuten
yll&, tdmakin kasite sisaltéd viittaukset muiden tekstien liséksi mm. sanontoihin (ks. 3.3.1).



2.5 Slogan tassa tutkimuksessa

Mainostekstien péadtarkoitus on ylla kuvatusti markkinoida tuotteita ja brandga On
ilmeistd, ettd markkinointi on nykypadivana usein monikansallista toimintaa, jossa
mainostekstejd  kdannetddn eri  kielille markkina-alueiden mukaan. N&n ollen
monikansalliset toimijat saattavat haluta tuotteilleen suomenkieliset sloganit, kuten myés
suomalaiset toimijat saattavat haluta tuotteilleen mm. englanninkieliset sloganit.

Kuten Goddard teoksessaan méérittelee Guy Cookin sanoin, sloganit ovat fraasgja, jotka
tulevat ja menevét tuotelinjojen ja kampanjojen mukana (Cook 1992: Goddard 1998: 105
mukaan). Pidempia mainosteksteja e voitane kutsua endd samassa mielessa sloganeiksi,

koska ne ovat jo pikemminkin tuote- tai palvelukuvauksia kuin mielikuvien heréttgjia.

Alluusioiden tutkiminen sloganien k&antdmisessa on kiinnostava kokonaisuus, mutta
samalla heréé kysymys aineistosta: onko varsinaisia kdannettyja sloganeita |0ydettévissa
vai onko tarjolla pikemminkin uudelleen tulkittuja agjatuksia ja kasitteitd? Jos kaannetyssa
doganissa kaytetdan alluusioita, niiden taytyy olla kohdekulttuurisesti jarkevia ja niiden
avulla taytyy kyetd luomaan positiivinen kuva nimenomaan kohdekulttuurissa. Onko nan
ollen lainkaan tarkeda, onko kaannetty slogan vastaava alkuperdisen kanssa, kunhan agjatus
vdlittyy? Voiko téllaiseen "k&annokseen” soveltaa nykyisia kaénnosteorioita? N&ihin

kysymyksiin pyritdan tassa tutkimuksessa vastaamaan.



3. Kéannosteoriat ja kielen ilmiot

Tassd kappaleessa esitellédn kédnnosteoreettiset tyokalut, joilla slogangia mydhemmin
tutkitaan. Teoriatutkimuksen ensimméinen oletus oli, ettei sloganeihin ollut mahdollista
suoranaisesti soveltaa ns. perinteisid kannodsteorioita kuten sanasanainen vs. vapaa tai
formaali vs. dynaaminen k&antdminen. Tarvittaisiin jokin muu viitekehys, jolla voitaisiin

arvioida sloganien kéénnoksi & ja kédnndsratkai suja.

Ensmmaéisen oletuksen lisdksi perusoletuksiks otettiin se, ettéa sloganit ovat luonteeltaan
alusiivisia ja ettd niiden k&&nnokset noudattavat kuitenkin jossain méérin olemassa olevia
k&annosteorioita. Allusiivisten keinojen tutkintaan ohjagja ehdotti Ritva Leppihalmeen
teosta Culture Bumps (1994) ja kaénnosteoreettiseksi perustaksi Andrew Chestermanin
teosta Memes of Trandation (1997). Molemmat teokset kasittelevat aihepiirejdan
lagjempien kokonaisuuksien kautta: Leppihalme kaunokirjallisuuden kautta ja Chesterman
k&annostieteen historian ja yleisemmin k&antamistapojen kautta. Teoksista on |dydettéavissa

my6s sloganien kadntémistarkoituksiin soveltuvia teeseja.

Edella mainittu jokin muu sovellus on relevanssiteoriaan perustuva Ernst-August Guttin
k&annosteoria teoksessa Trandation and Relevance (1991). Gutt pyrkii selvittdmaan sita,
ettei kaannosteorian perinteista jaottelua ole vattamatonta perustella k&annostieteel lisesti,
ja esittelee oman nakemyksensé aiheesta suoran ja epasuoran kaanndsmenetelman avulla.
Tassa kdanndsmenetel massa kdannokset médritel|één loogisten ominaisuuksien perusteella,
joita ovat anayyttiset (kahden ilmaisun véalilla yhtenevé) ja vihjaavat (ilmaisun
ulkopuolelle osoittavat) ominaisuudet. Tassa tutkimuksessa havainnoidaan, miten téllainen

jaottelu soveltuu sloganien kééntémiseen.

Lisdks huomioitiin se, etta alluusio on yks kielen ilmié muiden joukossa, ja paatettiin
tutkia nama ilmiét myoés yleisemmalla tasolla. Taméan aihepiirin |dhtékohdaksi otettiin
Leppihalmeen (2007) artikkeli, Kéantgan strategiat Riikonen, H.K. ym. toimittamassa

teoksessa Suomennoskirjallisuuden historia 2 (2007). Vaikka téssa tutkimuksessa puhutaan
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voidaan havainnoida aineiston sloganpareissa. Kielen ilmiét on kuitenkin perusteltu
nimitys, silla esimerkiksi alluusio tai yl&- ja alakasite eivét varsinaisesti ole strategioita, kun
niita tekstistd havainnoidaan. Tama véite perustellaan sillg, ettel téssa tutkimuksessa
keskitytd léhde- ja kohdetekstin méadrittamiseen, vaan ilmididen havainnointiin

kieliversioissa.

Teoriaa verrataan joiltakin osin kdannostieteen terminologiaan, jonka lahteena kaytetdan
Turun yliopiston kéantamisen ja tulkkauksen keskuksen 2001 tuottamaa k&anndstieteel lista
sanastoa. Kyseisen sanaston e téssa tutkimuksessa vditetd olevan tasmallinen
k&dnnosteorian ldhde, mutta sita pidetddn kuitenkin yleistasoisena kaannostieteen
sanastona, jonka tasolla esimerkiksi kdanndstieteen opiskelijat termiston kasittéavat. Néin

ollen sen katsotaan olevan soveltuva myds pro gradu -tutkiel maan.

3.1 Meemit ja normit

K&innostieteessd meemit ovat Chestermanin mukaan k&inndsideoita, joilla on niin
ldpitunkevat vaikutukset etta ne esiintyvat uudestaan ja uudestaan aiheen historiassa,
vaikkakin toisinaan hieman eri muodoissa. Chesterman maéritteleekin viisi supermeemia
eli yleisinta historiassa toistunutta kdanndsideaa seuraavasti: |8htoteksti-kohdeteksti,
ekvivalenssi, kdantamisen mahdottomuus, vapaa vs. sanasanainen, ja kaikki Kirjoittaminen
on kaantamista. (Chesterman 1997: 8-14.) Vaikka méarittelyn taso onkin niin yleinen, ettel
se sindlldan sovellu tdmén tutkimuksen tarkoituksiin, ndma kaannosideat on hyva tiedostaa
tutkimuksen taustalla, silla myos tassa tutkimuksessa kasitellyt teoriat perustuvat jollekin

néista gatuksistata pyrkivat kumoamaan jonkin niista.

Supermeemien liséksi Chesterman esittelee meemit evoluution perustuen Popperin
rationaalisen tiedonhankinnan prosessiin, jossa P1 -> TT -> EE -> P2 (ongelmal ->
alustava teoria -> virheiden eliminointi -> ongelma2). Toisin sanoen ongelman tutkiminen
johtaa aina uuteen ongelmaan, jolloin jatkuvasti |ahestytddn todentuntuisuutta. Tala
periaatteella Chesterman (1997 19-40) mé&arittéa kahdeksan meemid, jotka kumuloituvat

kronologisesti toistensa jatkoksi muodostaen meemien evoluutiohistorian.
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Meemeista kuudes, kommunikaatio, voidaan ndhda tdman tutkimuksen aihepiiria parhaiten

molemmille. Wilss (1977, 1982 Chestermanin 1997: 33 mukaan) vie meemia viela
pidemmalle: kdannetyt tekstit tulee arvioida pédasiallisesti niiden kommunikatiivisen
tehokkuuden kautta. Reiss ja Vermeer taas méadrittévéat tdman tehokkuuden sen perusteella,
missa madrin teksti tayttaa tarkoituksensa eli skopoksensa: ” Kaiken kaantamisen ratkaiseva
tekijd on kaannoksen tarkoitus’ (Reiss ja Vermeer 1984, 55). Gutt (1991) puolestaan
vaittda, ettéd fundamentaalinen k&annosta hallitseva periaate on relevanss, eli sama asia
joka hallitsee kaikkea diskurssia: onnistunut k&énnos muistuttaa alkutekstia relevantissa
suhteessa seka kirjoittgjan/toimeksiantajan  tarkoituksiin  ettéd lukijan tarpeisiin ja
kognitiiviseen ymparistoon. Wilssin sekd Reissin ja Vermeerin teorioita e tassi
tutkimuksessa kéasitellg, mutta Guttin teoria on siind méérin totutusta poikkeava, etta se

otetaan tutkimuksessa anal ysointityokaluksi. Guttin teoriasta tarkemmin alla (ks. 3.4).

Meemien lisdks Chesterman méérittelee teoksessaan kddnndsnormega. Han muotoilee
k&annosnormien sijainnin kielen prosessi- ja tuotenormien kentassa (Chesterman 1997: 57-
58) ja médrittelee lopuksi myds itse kdadnnoksen, johon normeja sovelletaan: tiivistetysti
k&annos on mika tahansa teksti, joka hyvaksytddn kohdekulttuurissa kéénnokseks (59).
Tama maéritelma on tassa tutkimuksessa hyodyllinen, silla sen tuella sloganeita voidaan

tulkita kdannoksiksi hyvin vapaasti.

Chestermanin  kdanndsnormien perustana on Touryn (esm. 1995) jaottelu
ennakkonormeihin ja toimintanormeihin. Ennakkonormit liittyvéat kdannostapaan tietyssa
kulttuurissa seka siihen, mitka tekstit katsotaan kaéntamisen arvoisiks ja voidaanko ne
kaantéa valittgakielen avustuksella (Toury 1995: 58). Ne liittyvét siis sosiadisin,
kulttuurillisiin ja talouspaliittisiin kysymyksiin Chestermanin (1997) teoksen ulkopuolella
Toimintanormit puolestaan ovat kdantamisté itsedén ohjaavia tekstuaalisianormeja, eli joko
yleidingvistisidg/stylistisia tai kirjallisia (esm. genrea méaarittavid) normeja (Toury 1995:
58-59).
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3.1.1 Alkunormit

Toury maédrittelee ennakko- ja toimintanormien liséks alkunormin, joka tarkoittaa
kaantgjan perusvalintaa  l&ht6tekstin (adekvaattisuuden) tai kohdetekstin
(hyvéksyttavyyden) normimaailmojen vélilla (Toury 1995: 56-57). Lisdksi hén tdsment&s,
etta perinteisen kdannosten ekvivalenssigjattelun sijaan juuri normivalinta méérittéa
k&annoksissd ilmenevén ekvivalenssin tyypin jalagjuuden (61). Tama ajatus soveltuu myos
téhan tutkimukseen siind méarin, etta sloganien parissa vaikuttais jérkevalta toteuttaa
kohdekulttuurin normeja |&hdekulttuurin normien sijaan. Esimerkiksi Guttin (1991)
relevanssiteorian periaatteiden mukaan on oletettavaa, ettéd kohdekulttuurinen slogan tuottaa

vastaanottajalle edullisemman prosessointitydmaaran kuin lahdekul ttuurinen.

Téssa tutkimuksessa havainnoidaan sitd, ilmeneekd kaannoksissa alkunormina lahtotekstin
vai kohdetekstin normimaailma. Ennakkonormien aihealueet ovat Chestermanin teoksen
tapaan myos taman tutkimuksen aihepiirin ulkopuolella, koska aineisto koostuu kahdella
kielella esitetyista sloganeista. Jos siis ennakkonormin mukaan on todettu, ettel sloganiaole
tarpeen kdantad, se e ilmene tassa tutkimuksessa. Tdllaista ennakkonormia soveltavat
todennakdisesti monet suuret monikansalliset toimijat.

3.1.2 Odotusnormit

Chesterman méérittelee odotusnormit Touryn tuotenormien mukaisesti, mutta omasta
ndkokulmastaan. Han nimittd4 normeja odotusnormeiksi, koska ne koostuvat kohdekielen
lukijoiden odotuksista sen suhteen, millainen tietyntyyppisen k&annoksen tulisi
kohdekulttuurissa olla. K&nnoksia voidaan siis arvottaa odotusnormien perusteella, jolloin
jotkin ké&nnokset ovat toisia kdannoksid enemman odotusnormin mukaisia. (Chesterman
1997: 64-65).

TassA vaossa Chestemanin Houselta lainaama piilokdannoksen kasite muodostuu
kiinnostavaksi. Housen madritelmd on seuraava: piiloké&nnds on k&innds, jolla on

kohdekulttuurissaan natiivitekstin status. Kyseessa on piilok&énnds, koska sitd e ole
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k&ytannossa merkitty lahdetekstin kdannokseksi, vaan se voi olla luotu omaksi tekstikseen.
Piilok&annos on siis kdannos, jonka l8hdetekstid el kohdenneta tietylle 1&hdekulttuuriselle
yleisille, eli sité el varsinaisesti sidota kyseiseen |ahdetekstiin ja -kulttuuriin. Lahdeteksti ja
sen piilok&&nnds ovat siis samanarvoisia sekad léhde- ettd kohdekielen vastaanottgjille.
Piilok&annoksia tuottavia tekstityyppeja ovat esimerkiksi tieteelliset, turisteille suunnatut,
talous- jajournalistiset tekstit. (House 1997: 69, painotus alkuperéinen.)

Turun yliopiston ka&énnostieteellinen sanasto antaa piilok&8nnokselle seuraavan

maaritel man:
Piilokaannos

Kaannds joka ei ole sidoksissa lahtokulttuuriin. L&ht6- ja
tulotekstilla on yhteinen paamaéara ja kdannoksella samat
ennakko-odotukset kuin [&htotekstillakin.

Huom. - K&site lahestyy Eugene A. Nidan dynaamisen
ekvivalenssin kasitettd. (Turun yliopisto: Kéantamisen ja
tulkkauksen keskus, 2001.)

Turun yliopiston méaéritelmén mukaan piilokdanndksen alkunormina on siis kohdetekstin
normimaaillma. Téassa médritelméssa jatetédn kuitenkin  mainitsematta se, ettel

piilokéénnoksella alkuperdi sen méaritelmansa mukaan ole sidosta my6skaan |ahtotekstiin.

Gutt puolestaan tekee seuraavat oletukset yrityksen ja lukijan oletetuista mielenkiinnon
kohteista tekstissA (joka voi olla ldhdeteksti tai k&&nnds): yritystd kiinnostanee tekstin
mahdollisimman suuri tehokkuus eiké niinkaén se, miten tarkoin teksti vastaa 1&htokielen
vastinettaan esimerkiksi kéénnosteoreettisen funktionaalisen ekvivalenssin piirissa. Lukijaa
taas kiinnostanee eniten se, ettd han saa tekstista itselleen relevanttia tietoa. Vastaavan
lahtokielisen tekstin olemassaolo olisi tassd suhteessa merkityksetontd (Gutt 1991: 54-55,

painotus alkuperainen).

Néiden teorioiden valossa vaikuttais siltd, ettd sloganien kaéntamisen odotusnormin
toteutuessa kyseessa olisi piilok&annds, jolloin |ahtotekstin ja kénndksen vdilla e olis

vattamatonta olla yhteytté lainkaan. Téassa tutkimuksessa piilok&annos tulkitaan kdytannon
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syista kuitenkin hieman ylla olevia méaritelmiéa kapeammin. Syy on se, etta tutkimuksessa
el kayteta lagjempaa korpusta, josta voisi havainnoida ovatko tassd esitetyt sloganit
erotettavissa esimerkiks englanninkielisista natiivisloganeista Téssa tutkimuksessa
piilokdannts méaaritelldan siis osittain soveltaen ylla esitettyd Housen médritelméa
piilok&annds on k&annds, jota el ole kaytannossa merkitty lahdetekstin kadnnokseksi, vaan
se voi olla luotu omaksi tekstikseen (1997: 69).

Chesterman (1997: 66) toteaa myds, ettd jotkin kddnnokset tehdddn tarkoituksella
kohdekulttuurin odotusnormin vastaisikss mm. mainostekstien kéénnoksissa. Ylla tehtyjen
oletusten perusteella tdma Chestermanin kommentti on tulkittavissa siten, ettd jos
odotusnormia rikotaan sloganien kaéntamisessa, kdannos on avoin ja houdattaa | &hdetekstin
normimaailmaa. Tassa tutkimuksessa el kuitenkaan voida tutkia tétd nékokulmaa, koska
piilokdannoksen késitettd on jo rgjattu, ja samalla siis avoimen k&énnoksen kasitettd on
lagjennettu. Nan ollen myds odotusnormin rajat ovat ylla méériteltya kapeammat, koska
odotusnormin katsotaan toteutuneen vain siina tapauksessa, etté k&annos voidaan tulkita
piilokdannokseksi. Taman tutkimuksen aineistoa tutkitaan aikaisemmin mainitun
alkunormivalinnan lisdks tassA mééritetyn sovelletun odotusnormin (ja samalla

piilok&annosten) toteutumisen kannalta.

3.1.3 Asantuntijanormit

Chesterman kutsuu k&antdmisen prosessinormeja asiantuntijanormeiksi. Prosessinormit
ovat odotusnormien alaisia, koska odotusnormit méarittavat niit& prosessinormit
méadrittyvat tavoitellun lopputuotteen kautta. Chesterman (1997: 68-69) jakaa
prosessinormit kolmeen luokkaan:

1) Vastuullisuusnormi

Kaantgan tulee toimia niin, ettd lojaalisuusvaatimukset tayttyvédt niin

alkuperdisen Kkirjoittajan, toimeksiantajan, kaantdjan itsensd, oletetun

lukijakunnan kuin muidenkin asiaankuuluvien osapuolten kanssa.
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2) Kommunikaationormi

Kaantgjan tulee toimia tavalla, joka optimoi kommunikaation tilanteen mukaan

kaikkien osapuolten vélilla

3) Suhdenormi

Kaantgan tulee toimia siten, etté 1dhde- ja kohdetekstin véalille muodostuu ja

niiden valilla séilyy soveltuva asiaankuuluvan samankaltaisuuden suhde.

Ensmméiset kaksi normia eivd ole spesifgd kanndsprosessia gatellen, vaan
k&antdmisessa ainoastaan sovelletaan niitd. Kolmas normi sen sijaan sisdltdéa myo6s
kdannosteoreettisia ratkaisuja tekstin suhteen. Sen mukaan ekvivalenssi sindlldan on liian
kapea kasite kuvaamaan léhde- ja kohdetekstien valisia erityyppisa suhteita. Erés
mahdollinen suhdetyyppi toki on ”ekvivalenss” tai ”optimaalinen samankaltaisuus’, joka
priorisoi muodollista samankaltaisuutta 18htotekstin kanssa esimerkiksi |akisopimuksissa.
Toinen tyyppi on tyylillinen samankaltaisuus, jota k&ytetddn esimerkiksi novelleissa tai
runoissa. Kolmas tyyppi on vaikutuksen samankaltaisuus, jota painotetaan esimerkiksi
turistilehtisissa tai mai noksissa. Jokaisella k&annoksella on omat
kokonaisprofiili. (Chesterman 1997: 69-70) Tassa tutkimuksessa on tarkoituksenmukaista
edelleen tiivistda Chestermanin jaottel ua kahteen vaihtoehtoon: kielellinen samankaltaisuus
ja vaikutuksen samankaltaisuus. Tiivistyksen ydin on se, ettel tassd ole tarpeellista
tasmentda onko vallitseva kielellinen samankaltaisuus muodollista vai tyylillista. Toisin
sanoen ndissa tapauksissa sloganit tulkitaan Housen mukaan kaytannossa k&annoksiksi
merkityiks avoimiksi k&nnoksiksi. Jos Kkyseessda on puolestaan vaikutuksen

samankaltaisuus, ei kdytannon merkitsemista tapahdu, ja kyseessa on piilokdannos.

Perustaltaan suhdekysymys on kuitenkin huomattavasti lagjempi ja monimutkaisempi.
Ekvivalenss on vain yks mahdollisista suhteista, silla k&ntdmisessi voidaan ottaa
suhteeks esim. soveltuva kotouttamisaste, tiedon lisd8minen tai poistaminen, suhde muihin

informaatiokanaviin (esim. huulten liikkeet dubbauksessa tai musiikkivideossa) jne. Ylla
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méadritetty suhdenormi pyrkii saavuttamaan juuri tdman potentiaalisen suhteiden kirjon
|ahde- ja kohdetekstien véalilla. (Chesterman 1997: 70.)

Téassa tutkimuksessa havainnoidaan aineistossa ilmenevia asiantuntijanormien suhdenormin
tyyppimuotoja yll& olevan kahtigjaon mukaisesti, €li pyritddn maérittdmadn sloganpareista
avoimet ja piiloka@nnokset niissa ilmentyvan kielellisen tai vaikutuksen samankaltai suuden
kautta. Chestermanin mainitsema lagjempi viitekehys jétetdan kuitenkin tutkimuksen

ulkopuolélle, jotta tutkimuksen osa-alueet pysyisivat tasapainossa.
3.2 Relevanss

Gutt pyrkii teoksessaan (1991) yleiseen monitieteelliseen teoriaan kadnnostieteessa sen
sijaan, ettd kadnnoksia arvioitaisiin perinteiseen tapaan esimerkiksi termein uskollinen ja
vapaa. Guttin julkaisun aikaan' vallala ollut k&inndsteoria oli ekvivalenss, jolla
méadritetédn kdannoksen vastaavuutta |ahtdtekstin kanssa. Guttin mukaan ekvivalenssin
késite saa kuitenkin merkityksen vain kasitteellisessa viitekehyksessd, jossa ilmoitetaan
mita tekstin osia verrataan ja milla ehdoilla ekvivalenssin gjatellaan péatevan (Gutt 1991:
10). Han sanookin relevanssiteorian soveltamisen edellyttéavan, etta kaantamista tutkitaan
osana kommunikaatiota (mts: 21). Tata oli Guttin julkaisuun mennessa yritettykin, mutta
soveltamalla vain tiettya kommunikaatiomallia, mikéa e Guttin mielesta ollut riittéva syy

koko kommunikaati oteoreettisen nakokulman hylkéamiseen.

Né&in ollen Guitt esittelee ekvivalenssin korvagjaksi relevanssiteorian perustuen Sperberin ja
Wilsonin teoriaan relevanssiperiaatteesta (1986). Sperber ja Wilson médrittelevéat
relevanssiperiaatteen soveltuvan vain osoittavaan kommunikointiin, jossa tuodaan ilmi
kommunikoinnin taustalla oleva tarkoitus (Sperber ja Wilson 1986: 50, 158). Liséks he
méadrittavat, ettd osoittava kommunikointi on relevanttia myds silloin, kun

vastaanottajajoukkoa e ole tarkkaan maaritelty, tai kun vastaanottajajoukko on sellainen,

! T&t4 tutkimusta tehtéessa oli saatavilla Guttin teos vuodelta 1991, josta on myds tarkistettu laitos vuodelta
2000.
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jolle kommunikaatio on jostain syysta relevanttia (mts. 158). Tahan joukkoon voi
sisdllyttéd myos sloganeissa tapahtuvan osoittavan kommunikoinnin, jolla esimerkiksi
alluusion avulla viitataan sloganien ulkopuolisiin lahteisiin ja pyritdéan tuomaan ilmi
markkinoidun tuotteen paremmuus tuotekentdssaan. Téalla argumentilla sloganit pyrkivét

vaikuttamaan vastaanottgjien kognitiiviseen ymparistoon ja asiakkaaksi tulemiseen.

3.2.1 Relevanssiteoria

Relevanssiteoria  |dhestyy kommunikointia kompetenssin  ndkokulmasta ja pyrkii
tasméllisesti  esittdmaan, kuinka mielemme tiedonkasittelykyvyt  mahdollistavat
kommunikoinnin ihmisten valilla N&n ollen sen tutkimusalueena ovat tekstien tai
tekstintuottoprosessien sijaan mentaaliset taidot. Teoria e pyri luokittelemaan
monimutkaisia ilmidita, vaan tavoittelee ymmarrystd kommunikaation monitasoisuudesta

tarkoittavan kasityksellisa ja erityisesti tulkinnallisia suhteita. (Gutt 1991: 20-21.)

Tulkinnan kannalta ratkaiseva mielen tyokalu on kyky tulkita toisten kayttéaytymista.
Kommunikoijan on siis tuotettava verbaalinen tai muu &rsyke, josta hdnen yleisonsa voi
tulkita mitd han tarkoittaa, eli relevanssiteorian termein mik& hanen informatiivinen
tavoitteensa on (mts. 23-24). Informatiivisen tavoitteen saavuttaminen puolestaan
edellyttdd, ettd tuotettu &rsyke on tulkinnallisesti yhdistettavissa tarkoitettuihin
kontekstuaalisiin oletuksiin (Gutt 1991: 73). Mielen tiedonkasittelykyvyt eivat sindnsa
kuulu tdman tutkimuksen aihepiiriin, mutta informatiivisen tavoitteen on luonnollisesti
sisdlyttava myos jokaiseen sloganiin, koska sloganin tehtdva on tulla ymméarretyksi
positiivisessa valossa, €li tuottaa vastaanottgjale positiivisia kontekstuaalisia oletuksia
kysel sesta mainostaj asta.
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3.2.2 Konteksti relevanssiteoriassa

Kontekstin merkitys on relevanssiteoriassa poikkeava Turun yliopiston k&anndstieteen

sanaston mukaiseen kontekstin kasitteeseen, joka kattaa seuraavan kokonai suuden:

Konteksti

Kielellinen ymparistd, jossa tietylla leksikaalisella yksikolla on aina
tietty, sama merkitys. (Turun yliopisto: Kaantamisen ja
tulkkauksen keskus, 2001.)

Relevanssiteoriassa kyseessd on tekstikontekstin tai kommunikoijien ympériston sijaan
kognitiivinen ympéristd, siis heiddn oletuksensa maailmasta. Tassd merkityksessa
kontekstissa huomioidaan myds ulkoiset tekijat, mutta painotus on tuotetulla tiedolla ja sen
mentaalisella saatavuudella tulkintaprosessissa. Konteksti kattaa siis huomattavan paljon
tietoainesta, ja onkin aiheellista kysya miten kuulija kykenee valitsemaan tarkoitetun
oletuksen kaikista kognitiivisessa ymparistossaan tarjolla olevista oletuksista juuri oikealla
hetkella. (Gutt 1991: 25-26.) Vaikka tiedon mentaalinen saatavuus onkin mielenkiintoinen
aihepiiri esimerkiks markkinoinnin psykologian kannalta, sitd e tassd tutkimuksessa
kasitella tarkemmin. Se on kuitenkin olennainen osa tuotetun tiedon tulkinnallisuuden

potentiaalia, joka sinénsa on olennai sta sloganeissa.

Toinen relevanssiteorian ndkokulma kontekstiin on tiedonkasittelyn optimointi, joka
perustuu siihen, ettei kaikki tieto ole aina helposti saatavilla, vaan esimerkiks tietty
keskusteluaihepiiri tuo tietyt asiat mielessd enemman etualalle. Optimointi tarkoittaa sité,
etta pyritddn minimoimaan tyomaara, jota tietyn kontekstuaalisen oletuksen hakeminen
edellyttda tietyssd kommunikointitilanteessa. Mieli siis toimii  kuten useat muutkin
ihmistoiminnot, eli pyrkii optimoimaan suoritusta mahdollissimman edullisen tyoméaéran
saavuttamiseksi, jolloin relevantti aines on heti saatavilla ja v8hemman relevantti on
taustalla. (Gutt 1991: 26-27.) Sloganeihin sovellettuna asian voi kasittda siten, ettd on

aarimmaisen tarkedd saada vastaanottgja tulkitsemaan slogania oikeassa kontekstissa,
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jolloin sanavalinnoista muodostuu térkeitd merkityksa informatiivisen tavoitteen
tayttymisen kannalta.

Optimointiin sisdltyy ndkokulma etujen saavuttamisesta. Relevanssiteoria olettaa, etta
ihmisilla on luontainen pyrkimys kehittd&d ymmarrystéén ympérdivasta maailmasta. Nain
ollen ihmiset giis oOlettavat, ettd ymmartdmiseen kaytetty vaivanndkd muokkaa niita
kontekstuaadlisa  oletuksia, joita  kommunikointitilanteeseen  tuodaan. Jos
kommunikaatiotilanne e kykene muokkaamaan néita oletuksia, ei se myoskaén tuota
vastaanottgjalle toivottuja etuja, elka han ymmarra kommunikaatiotilanteen tarkoitusta.
Kontekstuaalinen muokkaavuus on siis téarkedd kommunikaation onnistumisen kannalta.
Relevanssiteoriassa tata muokkaavuutta kutsutaan kontekstuaaliseksi vaikutukseksi, jossa
voidaan joko antaa kontekstuaalisia vihjeitd, vahvistaa nykyisia oletuksia tai kumota ne.
Kontekstuaalinen vaikutus e ole seuraus pelkastddn véitteestd A tai sen tuottamasta
kontekstuaalisesta oletuksesta B, vaan se on seurausta molempien muodostamasta
tulkinnallisesta yhdistelméstéd. Oletusten vahvistaminen tarkoittaa ep&varman véitteen
vahvistamista todeksi, kun kumoaminen puolestaan vahvistaa epévarman oletuksen
epatodeksi. (Gutt 1991: 27-29, painotus akuperdinen.) Sloganeissa kontekstuaalinen
muokkaavuus tarkoittaa sitd, ettd sloganin taytyy kyetd herdttdmaan vastaanottgjan
mielenkiinto, koska muussa tapauksessa kommunikaatio ei ole onnistunut elk& mainos
tuota toivottua tulosta. Tama on toteutettavissa kontekstuaalisen vaikutuksen avulla, jolloin
alluusio). Vahvistaminen ja kumoaminen eivdt sloganeihin sovellu, silla sloganeissa
annetaan yleensd vain yks vaittama, eika sité erikseen vahvistetatai kumota. Jéa siistaysin

vastaanottajan tehtdvaéks ymmartda vaittaman informatiivinen tavoite oikeallatavalla

Kontekstuaalisten vihjeiden lisdks vditteisiin siséltyy myo6s anayyttisia vihjeitd, jotka
saavutetaan pelkén analyyttisen paéttelyn tuloksena esimerkiksi niin, etté kasitteesta " veli”
on analyyttisesti paateltévisss, etté kyseessd on "miespuolinen sisarus’. Nain ollen sanan
veli sisdltdva vattama sdilyy totena véittdmand, vaikka veljen sijaan puhuttaisiin

miespuolisesta sisaruksesta. Analyyttisen s8annon kayttaminen edellyttaa aineistokseen siis
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vihje. (Gutt 1991: 34-35.)

3.2.3 Relevanssiperiaate

Relevanssi on edella esitetysti riippuvainen kahden tekijan, kontekstuaalisen vaikutuksen ja
prosessointitydmaaran  yhteisvaikutuksesta. Nain ollen my6s relevanss on
kontekstisidonnaista. Relevanssi on myds komparatiivinen ilmi6, eli ilmaisut saattavat olla
relevanssiltaan eri vahvuisia tietyissa konteksteissa. Relevanssiteorian keskeinen véite
onkin, etta ihmiskommunikointi luo odotuksen optimaalisesta relevanssista, eli kuulijan
odotuksesta, etté hanen tulkintapyrkimyksensa tuottaa riittavia kontekstuaalisia vaikutuksia
minimaalisella prosessointitydmadralla. Téatd kutsutaan relevanssiperiaatteeksi, jossa
vastaanottgjalla on oikeus olettaa, ettd hdnen ensimmainen tulkintansa on kommunikoijan
informatiivisen tavoitteen mukainen, ja etta se tayttda relevanssiperiaatteen ehdot.
Relevanssiperiaatteen tayttavia tulkintoja on olemassa ainavain yksi, jatasta syystéa ihmiset

kykenevét kayttamaan paétel mia tulkinnassaan. (Gutt 1991: 30-31, painotus alkuperédinen.)

Relevanssiperiaate on tarked myds kommunikoijan kannalta, koska hanen pyrkimyksensa
on saada informatiivinen tavoitteensa tunnistetuksi. Hanen vastuullaan on ilmaista itsensa
siten, ettd kuulijan mieleen ensimmaiseksi tuleva optimaalisesti relevantti tulkinta on
informatiivisen tavoitteen mukainen. Kommunikaatio on siis epasymmetristé toimintaa,
jossa kommunikoijalla on suurempi vastuu kuin yleisolla. Relevanssiperiaatteen mukaisen
ilmaisun on saavutettava riittdvét kontekstuaaliset vaikutukset ja véltettdva asettamasta
kuulijaa tilanteeseen, jossa hdnen tulisi ponnistella perusteettomasti niiden saavuttamiseksi.
(mts: 32-33.)

Sloganeihin sovellettuna relevanssiperiaate on haastava kokonaisuus, silla sloganin pitéis
pystya kaikessa lyhykaisyydessdan tuottamaan vastaanottgjalle se yksi ainoa optimaalisen
relevanssin mukainen tarkoitettu tulkinta. Liséksi sloganien tapauksessa kommunikaation

epasymmetrisyys ja sen onnistumisen vaikutukset kohdistuvat pelk&stédn mainostajaan,
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silla doganin tehtavd on yllapitdd ta parantaa yrityksen imagoa. Epé&onnistuneella

markkinoinnilla voi olettaa olevan péinvastaisia vaikutuksia.

3.2.4 Tulkinnallinen yhdenmukai suus ja |oogiset ominaisuudet

Relevanssiteorian omaksumassa psykol ogisessa viitekehyksessa gjatus kasitetddn mentaali-
ilmentyméksi, jolla on vatemuoto. Tama véite voidaan ilmaista siten, etta kyseisessi
kommunikaatiotilanteessa se on tosi. Téta kutsutaan ilmentyman deskriptiiviseks kaytoksi
kuvauksena tilanteesta, jossa sen gjatellaan olevan tosi. On kuitenkin myds toinen tapa,
jolla ilmentyma voidaan ilmaista. Vaitemuodot sisdltdvét loogisia ominaisuuksia, joiden
vdlille véitteiden yhteys muodostuu, jolloin kahdella véitteell& saattaa olla my6s yhteisia
loogisia ominaisuuksia. Né@n ollen voidaan sanoa, ettd mentaali-ilmentymét, joiden
vaitemuodoilla on samoja loogisia ominaisuuksia, ovat yhdenmukaisia néiden
ominaisuuksien suhteen. Tata véitemuotojen yhdenmukaisuutta kutsutaan tulkinnalliseksi

yhdenmukaisuudeksi. (Gutt 1991: 34, painotus akuperdinen.)

Mielemme voi kasitella mentaali-ilmentymié tai gjatuksia kuvaavan kayton liséksi myds
sen perustedla, ettd niilla on tulkinnallinen yhdenmukai suus johonkin toiseen ilmentymaan.
Tata kutsutaan relevanssiteoriassa tulkinnalliseksi kaytoksi. ltse asiassa vastaanottgjan
taytyykin jokaisessa verbaalisen kommunikaation tilanteessa selvittdd, toimiiko

kommunikoija deskriptiivisesti ja tulkinnallisesti. (mts: 36-37, painotus alkuperdinen.)

Loogiset ominaisuudet koostuvat edelld kuvatuista analyyttisista ja kontekstuaalisista
vihjeistd. Guttin mukaan jaetut analyyttiset jaltai kontekstuaaliset vihjeet ovatkin
ratkaisevia kahden véittaman valisen tulkinnallisen yhdenmukaisuuden méaarittamisessa,
mutta tdma e viela riitda kahden ilmaisun vélisen tulkinnallisen yhdenmukaisuuden
maarittdmiseksi. Tama johtuu siitd, ettel ilmaisu, esimerkiks tervehdys, véttamétta tarjoa
yhtdk&an analyyttista vihjetta. Toisaalta ilmaisut ovat kuitenkin olemassa sikgi, etta niilla
vdlitetédn  kontekstisidonnaisia  tulkintoja, joiden yhdenmukaisuus on my6s
kontekstisidonnaista. Gutt paatteleekin, ettéa koska anayyttiset ja kontekstuaaliset vihjeet

muodostavat oletuksia, voidaan tulkinnalinen yhdenmukaisuus méérittda jaettujen
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oletusten avulla. Liséks, koska ilmaisujen péatarkoitus on vaittdd kommunikoijan
tarkoittamat oletukset, ja koska ne koostuvat selittévista jaltai vihjaavista elementeistd, voi
kaks ilmausta olla tulkinnallisesti yhdenmukaisia sen perusteella, etta ne jakavat samat
selittdvét jaltai vihjaavat elementit. (Gutt 1991: 44.) Tassd tutkimuksessa pyritdan tdmén
méadrittelyn avulla selvittdmaan, onko aineiston sloganpareissa kyseessa kéénnospari vai
kaks omille kielilleen kehitettya erillista sloganversiota. Sloganpari katsotaan toistensa
onnistuneeksi kdanndkseksi, jos parin molemmilla sloganeilla on samat analyyttiset jaltai
kontekstuaaliset ominaisuudet. Toisin sanoen tédllainen pari on tulkinnallisesti

yhdenmukainen.

Kuten edelld mainittiin, oletukset koostuvat selittévista jaltai vihjaavista elementelsta
Téassa tutkimuksessa on huomioitava, ettéd Gutt kayttéa loogisia ominai suuksia kuvatessaan
termga selittdva (explicature) ja vihjaava (implicature) poikkeavasti siitd, miten Turun

yliopiston sanakirja ne maarittéa:

Eksplikaatio
ks. tarkennus
Tarkennus

Tulotekstiin lisataan selvyyden vuoksi tai ristiriitaisuuksien
valttamiseksi tarkennuksia, joita lahtdtekstissa ei ole, mutta jotka
kumpuavat kaantajan tekstin ulkoisesta tietamyksesta tai
kyseessé olevasta tilanteesta.

antonyymi: implikaatio

Implikaatio

Lahtokielen elementteja ei muotoilla nakyvasti tulokielella, koska
ne ovat itsestdén selvia niin kontekstissaan kuin tilanteessaankin
ja tulokielen kayttgjilta edellytetdan niiden tuntemista.

antonyymi: tarkennus

synonyymi: vihjaus (Turun yliopisto: Kaantamisen ja tulkkauksen
keskus, 2001.)
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Guttin maéritelmét poikkeavat ylla esitetyistd siten, ettd hdnen madritelmansa mukaan
kommunikoijan vélittyviks tarkoittamat analyyttiset vihjeet ovat sdlittévia kun taas
kontekstuaaliset vihjeet ovat vihjaavia (Gutt 1991: 38). Toisin sanoen analyyttiset vihjeet
sindnsd ovat Guttin mukaan selittévig, eivét tarkennukset: tarkennus saattaisi johtaa siihen,
etta analyyttiset ominaisuudet muuttuisivat toisistaan poikkeaviksi. Vihjaava looginen
ominaisuus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd molemmilla kieliversioilla on toisiaan vastaava
vihjaava ominaisuus tekstin ulkopuolelle: & siis Turun yliopiston mukaisesti siten, etta

vihjaavuus tulotekstissa viittais 18hdetekstin el ementtiin.

Loogiset ominaisuudet ja niiden deskriptiivinen ja tulkinnallinen kaytt6 ovat olennaisia
sloganien kaéntamisessd. Sloganit voivat olla deskriptiivisen kéyton mukaisia véittamia,
joilla on yhteiset loogiset ominaisuudet vain toisiinsa, tai ne voivat olla tulkinnallisia

kanssa. Néitd ilmiota havainnoidaan aineistossa.

3.2.5 Suora ja epasuora kadnnos

Guttin esittelemat k&&nnosvariantit ovat suora ja epasuora kdannds. Ennen niiden
madrittamista on kuitenkin tdsmennettéva, ettei Gutt tarkoita epasuoralla kaénnoksella

samaa kuin Turun yliopiston kdannostieteel linen sanasto:

Epéasuora kdannos

Kolmannen kielen (ns. rele-kieli tai pivot-kieli) kautta tapahtuva
kdannos. Lahtotekstina on jo jollakin toisella kielella kdannetty
teksti.

Esim. japani -> englanti -> suomi: Suomenkielinen kaantaja
kaantaa englannista suomeksi tekstin, joka on alunperin [sic]
kaannetty japanista englanniksi. (Turun yliopisto: Kaantamisen ja
tulkkauksen keskus, 2001.)

Guttin mukaisten suoran ja epasuoran kadnnoksen madritelmé perustuvat suoran ja
epasuoran lainauksen méaaritelmiin: suora lainaus sdilyttda sen, mita sanottiin kun taas

epasuora lainaus sédilyttéa sen, mité tarkoitettiin (Gutt 1991: 125). Suora lainaus séilyttéa

23



siis kaikki lainatun tekstin kielelliset ominaisuudet, mité suora k&annos taas e voi tehda,
koska kahdella eri kielella kielelliset ominaisuudet eroavat toisistaan. Nain ollen suora
kd8annos edellyttda kaikkien l&htotekstin  tarkoitettuun  tulkintaan  ohjaavien
kommunikatiivisten vihjeiden séilyttamista (Gutt 1991: 162). Kommunikatiiviset vihjeet
Gutt méarittelee vihjelks, jotka ohjaavat vastaanottgjaa kohti kommunikoijan tarkoittamaa
tulkintaa (mts:127).

Gutt painottaa, ettd suora k&nnds toimii ainoastaan akuperdisen kommunikoijan
kontekstissa eika niissi konteksteissa, joita vastaanottajat kagnnokselle tuovat (mts: 165).
Tama gatus soveltuu myos doganeihin esimerkiksi  suomalaisen  yrityksen
markkinoinnissa. Yrityksen tavoitteena e vattamétta ole saavuttaa kansainvélisten
markkinoiden ulkomaisia toimijoita toisissa kulttuureissa, vaan nimenomaan kansallisten
markkinoiden ulkomaisia toimijoita, jotka vastaanottavat kéénnetyn sloganin alkuperdisen
doganin kontekstissa. Guttin mukaan, olettaen vastaanottgjien kayttdvan alkuperdisen
kommunikoijan kontekstia, heidan voi relevanssiperiaatteen mukaisesti odottaa tunnistavan
alkuperdisen tarkoitetun tulkinnan. Tama puolestaan johtaa siihen, ettd suorissa
vihjaavia ominaisuuksiaa. Syy on se, ettd tasmennyksilla  selvennetdan
vastaanottgjaympdristéon yhteensopimatonta kontekstuaalista informaatiota, minka téassa
tapauksessa ol etetaan edella mainitusti olevan vastaanottajan vastuulla. N&in ollen suorassa
k&annoksessa tasmentdminen todenndkdisesti vain hankaloittaa tarkoitetun tulkinnan
tavoittamista. (mts. 166.) Aineiston anayysissa tutkitaan sitd, ilmeneekd suorissa

k&annoksissa vihjaavien ominai suuksien tésmentamista.

Epésuora lainaus nayttdis soveltuvan tulkinnalliseen kielenkayttoon, jolloin k&annos
kieltenvalisena tulkintana soveltuu kieltenvaliseks vastineeks epéasuoralle lainaamiselle.
Epésuora k&dnnds médrittyy 18htd- ja kohdetekstin jakamien sdlittévien ja vihjaavien
ominaisuuksien perusteella, eli se on kanndstapana hyvin joustava ja erittéin
kontekstisidonnainen. (Gutt 1991: 160.)
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Guttin - mukaan k&annOstapoja tarvitaan anoastaan kaksi, koska tulkinnallisen
samankaltaisuuden oletetaan olevan asteittaista raja-arvonaan taydellinen samankaltaisuus:
epasuora kaantdminen kattaa suurimman osan jatkumosta ja suoraa kdannosta sovelletaan
raja-arvotilanteessa (Gutt 1991: 164.).

3.3 Kielen ilmi6t sloganeissa

Kielen ilmidita tutkitaan téssa tutkimuksessa kaantdjan strategioiden kautta. Taustana téle

Leppihalme kéasittelee  artikkelissaan  k&antdjan  strategioita  kaunokirjallisuuden
nékokulmasta, ja ndiden ndkokulmien oletetaan jossain maérin soveltuvan myds taman

tutkimuksen aineistoon.

Leppihalme tutkii k&antddn potentiadlisia paikallisstrategioita, jotka han méaarittéd
Seuraavasti:

”...kadantajan potentiaaliset paikallisstrategiat voi tiivistaa neljaén
vaihtoehtoon: sdilyta, muuta, lisda, poista. Sailyttdminen tarkoittaa
vieraan kielen sanan siirtdmista kdannoksen tekstiin sellaisenaan
tai vahaisin muutoksin; muuttaminen taas on sita, mita
kaantamiseksi yleensa ajatellaan eli kdannosyksikoiden
(erimittaisten tekstinosien) muuttamista toisenkielisiksi. Lisays
puolestaan on tarpeen, milloin kaivataan selitysta tai tAsmennysta
tai kdantaja pyrkii kompensoimaan esimerkiksi latistumista
lisddmalla toiseen tekstikohtaan varia — vaikkapa sanaleikin, jos
tekstin huumoripitoisuus on aikaisempien paikallisten valintojen
my0ta vahentynyt. Poisto taas merkitsee jonkin sanan tai ilmaisun
kaantamatta jattamista, niin ettd kdannoksesta ei 16ydy sille
lainkaan vastinetta.”(Leppihalme 2007: 368.)

Sloganeihin vaikuttaisivat soveltuvan kolme ensimmaista strategiaa: sdilytd, muuta ja liséa.
Poistaminen vaikuttaisi strategiana mahdottomalta, koska sloganeissa on usein vain yksi tai
kaks lausetta. Nain pienessa tekstimadrassa poistaminen olisi hyvin radikaali ratkaisu.
Aineistossa havainnoidaan kuitenkin kaikkien neljan strategian toteutumista. Leppihalme
kuvaa artikkelissaan eri strategioihin kuuluvia kielellisia ilmi6itd, jotka tassi pyritdan

jaottelemaan em. strategioiden al ai suuteen.
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Sailyttamisen strategiaan Leppihalmeen ilmidista kuuluu vain vierassana, jonka han
kuvailee seuraavasti:

"Monilla lahdekulttuurin arjen tutuilla ilmidilla ei ole vastinetta
kohdekulttuurissa, vaan kohdekielen sanastossa on aukko.
Talléin kdantaja voi sailyttaa vieraskielisen sanan sellaisenaan el
tayttaa aukon kieleen (vield) vakiintumattomalla
vierassanalla.”(Leppihalme 2007: 368.)

Muuttamisen strategiaan kuuluvat puolestaan k&dnndslaina ja suurelta osin Chestermanin
madrittelemét  valinnaisten kaanndsmuutosten luokat, joihin kuuluvat syntaktiset,
semanttiset ja pragmaattiset muutokset (Chesterman 1997: 94-112). Chesterman on
jaotellut luokat |dhes 30 alaluokkaan, mutta téssa tutkimuksessa sovelletaan L eppihalmeen
tekemda jaottelua, joka on karkegjakoisempi. Ka&énnoslainan Leppihalme médrittelee

seuraavasti:

"Kaanndslaina, suora kdannos vieraan kielen ilmaisusta, on
samoin yleinen ratkaisu, vaikka lukijat saattavat vierastaa uusia
kaanndoslainoja niiden outouden takia. ... Kaikki kddnnoslainat
eivat kuitenkaan synny tayttamaan sanaston aukkoja. Moni
dominoivan lingvakulttuurin (Suomessa englannin) ilmaisu tuntuu
"ensi kertaa vastaantullessaan uunituoreelta ja ilmeikkaalta™
(Anhava 2004, Leppihalmeen 2007: 369 mukaan) (Leppihalme
2007: 368-369.)

YIl& mainittu uunituoreus ja ilmeikkyys vaikuttavat toivottavilta ilmidiltd sloganien

maail massa.

Syntaktisiin muutoksiin luetaan sanaluokan, lauserakenteen ja sangjérjestyksen muutokset,
jotka ovat kasitteind yleisid ja selkeitd. Semanttisiin muutoksiin Leppihalme puolestaan
sisdlyttda kielikuvat ja idiomit seka yl& ja alakasitteiden kayton. Tassa tutkimuksessa el
kuitenkaan pureuduta esimerkiks kielikuvien, idiomien, metaforien ja fraasien erillisiin
maailmoihin, vaan niita kasitell&én yhtenéd kokonaisuutena sanontoina. Tama johtuu siita,
etta jokaisen em. késitteen perustelu olisi jo sindlld&n haastava kokonaisuus, eika téssa
tutkielmassa ole sellaiseen riittavasti tilaa. Téssd sanontoina késitettdva kokonaisuus
puolestaan méaritellédn tdméan tutkimuksen myodhemmassa vaiheessa alluusioiksi, mika
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mahdollistaa selkedmman rgjanvedon konnotaatioiden ja alluusioiden valilla (ks. 3.3.2). Jos

sanontoja kasiteltaisiin tassa tutkimuksessa erillising, taméa kahtigjako ei olisi yhta selkea.

Y& jaaakésitteet Leppihalme méarittéd seuraavasti:

"Semanttisia muutoksia edustaa ensinnékin sanan korvaaminen
ylakasitteella. ... Ylakasitteen strategiaa sovellettaessa vieraan
maanosan tuntematon puulaji jaa vain puuksi, vieraan
koulutusjarjestelman tutkinto typistyy pelkaksi tutkinnoksi ja
tuotemerkit karisevat vaatteista ja asusteista. Nain teksti jossain
maarin latistuu. Etuna voidaan ndhda asiasisallon vaivaton
valittyminen. ... Vastavuoroisesti voi joskus olla tarpeen kayttaa
alakasitetta (esim. tdsmentaa taulu piirrokseksi, akvarelliksi tai
Oljymaalaukseksi).” (Leppihalme 2007: 369.)

Pragmaattisiin ~ strategioihin  puolestaan luetaan kotouttaminen ja  selittéminen.

K otouttamisen sisdltyy muuttamisen strategiaan, ja L eppihalme méérittel ee sen seuraavasti:

Toisaalta

nakemys:

"Pragmaattisten strategioiden joukossa ehka huomattavin on ns.
kulttuurinen adaptaatio, muuntaminen tutummaksi. ...
Adaptaatiota kaytetaan monesti varsinkin lapsille kdannettaessa.”
(mts: 370.)

kotouttamiseen pédtee my0ds seuraava Leppihalmeen artikkelissa ilmaistu

“On my6s huomautettu, etté kaikki kaantdminen on tavallaan
kotouttavaa, koska jo kohdekielen kaytto tekee k&&nnetyn tekstin
tutummaksi.” (mts. 373.)

Selittéminen puolestaan sisadltyy lisdamisen strategiaan, ja se kuvataan seuraavasti:

"Myds selittaminen tai selkeyttdminen, yleensa lisaysten kautta,
on k&éntamisessa tavallinen tapa ottaa huomioon kdannodksen
lukijan vaikeudet vieraan kulttuurin ilmididen edessa. Suomentajat
yrittavat mielellaan ujuttaa tarpeellisen lisayksen
huomaamattomasti tekstin lomaan.” (mts: 370.)
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Leppihalme tarkoittaa kuitenkin lisdykselléan |ahinna aa ja loppuviitteita. Nama eivét
vailkuta doganeiden kannalta jérkeviltd vaihtoehdoilta, koska tavoitteena on
mahdollisimman selked ja ymmarrettava lause. N&in ollen asiaa tarkastellaan tassi Turun
yliopiston k&anndstieteellisen sanaston kautta, jossa lisdys on Leppihalmeen mééritelmaa

vastaava, mutta siina viitataan myos tarkennukseen:

Tarkennus

Tulotekstiin lisatdan selvyyden vuoksi tai ristiriitaisuuksien
valttdmiseksi tarkennuksia, joita lahtdtekstissa ei ole, mutta jotka
kumpuavat kaantajan tekstin ulkoisesta tietamyksesta tai
kyseessé olevasta tilanteesta. (Turun yliopisto: Kéantamisen ja
tulkkauksen keskus, 2001.)

Tama ilmio vaikuttaisi soveltuvalta lisdysten tutkimiseen sloganien kénnoksissd. Sama
maaritelma mainittiin ailkaisemmin Guttin teorian yhteydessd. Guttin ndkokulma ei
kuitenkaan sovellu Leppihalmeen tarkoittamaan lisdyksen kategoriaan, koska téssa tekstiin
lisdtddn selittdvaa informaatioainesta. Guttin  tarkoittama selittdminen oli  juuri
painvastainen ilmi6, jossa selittéavat (analyyttiset) elementit loytyva samanlaisina
sloganparin molemmista versioista.

Lopuks havainnoidaan vield poistot omana strategianaan, jonka Leppihalme méarittelee

seuraavasti:

"Poisto voi kylla olla nopein ongelmanratkaisu, jos kaantajan
kielitaito tai maantuntemus eivat riita ja kiire painaa paalle.
Kaantaja voi myos tietyissa tilanteissa pitad oikeutenaan tekstin
toimittamista ja tarpeettomiksi tai sopimattomiksi katsomiensa
kohtien karsimista, tai tdmé on suorastaan annettu hénen
tehtavakseen.” (Leppihalme 2007: 372.)

Poistot eivét vaikuta soveltuvilta sloganeiden kdantamisessd, koska sloganin tekstiméaara on
hyvin rgjalinen ja poisto saattais tarkoittaa sitg, ettei jdjelle jais mitééan. Tatakin ilmiota
kuitenkin havainnoidaan aineistosta.
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3.3.1 Alluuso

Leppihalme (1994) kasittelee tutkimuksessaan alluusioiden funktioita ja merkityksia
lahtotekstissa seka kaantgjien niihin soveltamia kddnndsstrategioita. Han kayttéa termia
alluusio hieman lagjennetussa merkityksessa, viitaten monimuotoiseen olemassa olevan
lingvistisen materiaalin kayttoon joko alkuperdisessi tai muokatussa muodossa, tavoitteena
valittéd epasuoria merkityksid. Tassd tutkimuksessa alluusioita késitellédn myds osana
paikallisstrategioissa muuttamisen strategiaan (ks. 3.2). Leppihalmeen (1994) mukaan
alluusio toimii merkityksen vihjeend, mutta merkityksen tunnistaminen on mahdollista
ainoastaan jos vastaanottgja kykenee yhdistaméin vihjeen samankaltaiseen sanojen
kayttoon toisessa lahteessé. Toinen alusiivinen tapa on erisnimen kaytto, jolla viitataan
kohteeseen ja johonkin siihen liittyvd8n tunnettuun piirteeseen tai tarinaan. Leppihalme
mts: 3) Lisaksi Leppihalmeen méaritelma sisdltéd sellaiset alluusiot, jotka ovat muuttuneet
Kliseiksi tai jotka ovat siind madrin leksikalisoituneet, ettei niitd endd yleisesti liitetd
alkuperaiseen |8hteeseensd (Leppihame 1997: 4). Tama kokonaisuus antaa riittavan laajat
alluusioiden tulkinnan mahdollisuudet myos tassa tutkimuksessa kun oletetaan, ettd
doganit ovat lyhyité tekstgja joissa viittaaminen tekstin ulkopuolelle on vain rgjallisesti
mahdollista.

Leppihalme (1994: 9-10, k&annotkset omiani) méaérittelee alluusion tutkimustaan varten

seuraavasti:

a) Alluuso on useimmiten lyhyt lainaus toiselta kirjoittgjalta muutettuna tai
muuttamattomana silla odotuksella, etta lukija tunnistaa joko akuperdisen
kontekstin merkityksen tai yleisesti gatellun kulttuurillisen kollokaation, tai

alluusio on viittaus toiseen tekstiin, joka s saltéé avainsanonnan.

b) Alluusio on lyhyt yleensd nimella tehtava viittaus riittéavasti alkuperéisesta

maailmastaan etéénnytettyihin oikeisiin tai kuvitteellisiin henkil6ihin, paikkoihin,
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tapahtumiin  ym., jotka edellyttdvat vastaanottgalta tulkintaa viittauksen
merkityksen ymmartamiseksi.

Viittaava elementti voi olla siis avainsanonta (key-phrase, KP) tai erisnimi (proper name,
PN).

L eppihalmeen alluusiojaottelu (mts: 18-24, kdannos ja esimerkkil auseet omiani):

I. Varsinaiset alluusiot

A. Erisinimialluusio (PN) = sisélt&4 erisnimen:
Kirja on yhta pitk& kuin Kekkosen hiustenhoito-opas.
B. Avainsanonta-alluusio (KP) = e sisdlla erisnime&:
Ollako vai eiko olla?
Molemmat luokat voidaan jaotella edelleen
a) Tavaliset aluusiot = koskemattomat " prototyyppi*alluusiot:
Jonkun pitéisi jo huomauttaa, ettei keisarilla ole vaatteita.

b) Muokatut aluusiot = aluusiota on "véaristetty”, eli sitd on muokattu
alkuperéisest&:

Jonkun pitéisi jo huomauittaa, ettei keikarilla ole vaatteita.

Il. Stereotyyppiset alluusiot = usein kaytetyt alluusiot, jotka ovat menettaneet

tuoreutensa eivatka enda v ttamétté tuo esiin |ahteitéan, myos kliseet ja sananlaskut:

Olimme kuin kaksi laivaa, jotka kohtasivat yossa.
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A. Semidluusiiviset vertaukset (SACit) = pinnaliset viittaukset tai véljat

mielleyhtymét.

B. Eponyymiset (nimestd johdetut) adjektiivit, jotka eivdt muodosta kiinteita
kollokaatioita nykyisten pdasanojensa kanssa (toisin sanoen ne ovat menettaneet

viittaavuutensa henkil 66n, paikkaan tai tapahtumaan, johon nimi alkujaan viittaa).

Marginaalisempia kategorioita (L eppiha meen aineistossa):

a. Vakiintuneet alluusiot: henkilon, paikan, ganjakson tms. erisnimen sijaan

kéytetéan kiertoilmausta tai "tuttua vaihtoehtoa', esim. steiss = Helsingin
asematunneli. Nama eroavat aluusioista pysyvyytensa takia. Tutun vaihtoehdon
ja viitatun kohteen vélilla e ole yksi yhteen -suhdetta, vaan logiikka taytyy
opetella erikseen, koska se saattaa olla hyvinkin vaikeasel koinen.

. Taysin sanastoon sulautuneet aluusiot, erityisesti eponyymit (esim. Akilleen

kantapéd, han on varsinainen Casanova). Nama ovat usein kansainvélisia
Joistakin eponyymeista on tullut jo omaa sanastoaan, jota e tarvitse endd
tunnistaa alkuperéisen viittauksen kautta, esim. matka oli varsinainen odysseia

(pitk& jalta vaaralinen).

Ajankohtaiset aluusiot poliitikoihin seka poliittisiin ja sosiadisiin tapahtumiin
nithin liittyvassd kommentoinnissa. Nédiden suhteen oli hankala mééritella
milloin  kyseessa oli viittaus ja milloin varsinainen puheenaihe.

Nykyesmerkkinavois olla Vanhasen vaalituki tai Nuorisosaétion lahjoitus.

Erottelu suorien lainausten ja alluusioiden vélilla. Suorat, kirjoittgjan nimella
varustetut lainaukset eivét yleensa lukeutuneet alluusioihin. Tama on kuitenkin
hyvin tulkinnanvarainen kategoria, silla joissakin tapauksissa nimella varustettu
lainaus saattaa olla kokonaisuudessaan tarkoitettu alluusioksi, tai selkedsti
alluusioiks tarkoitetut lauseet on laitettu lainausmerkkeihin (kirjoittaja ei ota

vastuuta sanoistatal jopaironisesti etdantyy niistd).
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Jaottelu perustuu kaunokirjalliseen aineistoon ja siten painotus on kaunokirjallisuuteen
parhaiten sopivissa aluusiokeinoissa. Téta tutkimusta varten jaottelua on hyddyllista
analysoida tarkemmin myds markkinoinnin ndkékulmasta. Téta taustaa vasten KP-alluusiot
vaikuttaisivat jarkevilta kokonaisuuksilta siind mieless, etta niissa on viittaus jonnekin
toisadlle, eli sloganissa on potentiaalisesti enemman informaatiota kuin tekstid. Haasteena
voisi puolestaan ndhda dloganin tekstimddran rgallisuuden ja toisaalta sen, etté
avainsanonta osaltaan lisda vastaanottgjalta edellytettya prosessointitydmadraa lauseen
tarkoitetun tulkinnan saavuttamiseksi. Prosessointitydmaaréstd puhutaan tarkemmin

relevanssiteorian yhteydessa (ks. 3.2.2).

PN-alluusiot vaikuttavat myds tilankéyton puolesta soveltuvilta sloganeihin, silla niilla
viitataan tekstin ulkopuolisiin, oikeisiin tai kuvitteellisiin henkil6ihin tai hahmoihin.
Potentiaali on siis olemassa, mutta ongelmaksi muodostuu se, etté vastaanottajan taytyisi
automaattisesti tietdé kenesté on kyse, jotta relevanssiteorian optimaalisen tiedonkasittelyn
periaate tayttyisi. Viitatun hahmon tulee siis olla ensinndkin kohdekulttuurissa tunnettu, ja
toisekseen niin tuttu, ettel vastaanottgja voi erehtyd. Néin ollen PN-alluusion kéyttoon
doganissa liittyy suuri epétédsmallisen tulkinnalisuuden riski, jolloin kyseiset alluusiot

eivét ole suositeltavia kaytettaviks.

Stereotyyppiset aluusiot vaikuttaisivat melko toimivilta sloganeissa, koska niilla on
vakiintunut merkitys joka kattaa usein enemman kuin mita sanotaan. Ongel mana nayttaytyy
kuitenkin se, ettd tdman merkityksen sitominen tiettyyn kontekstiin vaatii lisgponnisteluja
Tekstuaalisedti lisdponnistelut eivét ole suotavia, koska sloganista muodostuu helposti liian
pitk& Toisaalta kontekstisidonnaisuus tehdddn usein mm. kuvan ja sanan suhteen avulla,
mistd voidaan kéyttéd esimerkikss Mikko Lehtosen esittamaé termia multimodaalisuus.
Multimodaalisuus " ...korostaa sitg, etta yksikéén symbolinen tai valitetyn kanssakdymisen
muoto ei ole olemassa yksinéén elka vain itsensa varassa. Ne — sen enempéaa painettu sana,
teatteri, radio, televisio tai digitaalinen media — eivét siis ole autonomisia eivétka toimi
muista muodoista riippumatta.” (Lehtonen 2007: 38.) Lehtosen mainitsemaan listassa voisi
helposti néhda myds sloganit jossakin painetun sanan ja digitaalisen median valimaastossa.

Stereotyyppiset aluusiot vaikuttavat siis toimivilta, mutta vain kéénnostieteellisesti, silla
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ilman kuvaa tai mainosta niité voi olla vaikea perustellusti kayttéd. Toki on muistettava,
etta sloganien kéénnokset tehdaddn usein (toivottavasti!) kuvan kanssa, jolloin konteksti
voidaan ottaa huomioon. Taman tutkimuksen puittei ssa kontekstiin sitomisen ndkokulmaan
el kuitenkaan oteta kantaa, koska aineisto koostuu pelkastddn sloganien tekstimuodoista,
jolloin stereotyyppisia aluusioita tutkitaan vain siitd nékokulmasta, etta niilla on viittaus

sloganin ulkopuolélle.

Semiallusiiviset vertaukset vaikuttaisivat olevan sloganeissa potentiaalisesti kaytannollisia,
koska ne ovat pinnallisia viittauksia tai mielleyhtymid. Leppihalme e esitellyt téta
kategoriaa lagjasti, koska se e ollut hanen tutkimuksessaan erityisen hyodyllinen.
Sloganien parissa hyodyn voisi kuitenkin ndhdd, silla juuri pinnallinen viittaus tai
mielleyhtyméd voisi olla sellainen, jota kannattaisi tavoitella Syy téle on se, etta
vastaanottgja  kykenee  suurella  todenndkdisyydella  tunnistamaan  pinnalisen

tulkintavihjeen, jolloin tarkoitetun tulkinnan saavuttamisen todennékdisyys on suuri.

Eponyymiset adjektiivit puolestaan eivédt vaikuta kovin hyodyllisiltd, vaikka ne ovatkin
tilatehokkaita. Marginaalisissa kategorioissa ilmenevé taysin sanastoon mukautuneet
alluusiot, erityisesti eponyymit, vaikuttavat sen sijaan kayttokelpoisilta. Ne ovat yleensa
kansainvélisia, minka lisdks joistakin on tullut jo omaa sanastoaan. Téllainen
automaattinen tausta-aines sopisi sloganeille hyvin tilatehokkuutensa ja konnotaati oidensa

runsauden ansiosta.

Muut marginaaisten luokkien alluusiot eivét vaikuta kdyttokelposilta tdmén tutkimuksen

puitteissa.

3.3.2. Alluusion madrittely kdanndstieteen termikentéssa

Alluusion teorian lopuksi on vielé verrattava L eppihalmeen laajennettua alluusion kasitetta

Turun yliopiston kéénnosti eteelliseen termistoon, josta ilmenee seuraavaa:
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Alluusio

Peitetty viittaus kaunokirjalliseen teokseen, paikkaan,
tyylisuuntaan, historiaan, tapahtumaan, tarinaan tai henkiléon.
Alluusio ilmaistaan epasuorasti, implisiittisesti muuntamalla jokin
tunnettu lause (esim. mainoslauseella "on a toujours besoin de
petits pois chez soi" tehdaan alluusio sananlaskuun "On a
toujours besoin d'un plus petit que soi."), erisnimi (esim. "Sinahan
olet kuin Jukolan Jussi." -lause on alluusio A. Kiven teokseen
Seitseman veljestd), kulttuurisidonnainen termi (esim. "Talo
sijaitsee Kultarannan vieressa.").

Huom. - Alluusion tunnistaminen ja tulkitseminen riippuu lukijasta
ja hdnen kokemuksistaan ja tiedoistaan. Alluusio eroaa
konnotaatiosta, jonka herattdméat enemman tai vAhemman kiinteat
assosiaatiot tunnistetaan laajemmin.

<= konnotaatio (Turun yliopisto: K&d&ntadmisen ja tulkkauksen
keskus, 2001.)

Turun yliopiston sanaston mukaan alluusio on siis epdsuora tai implisiittinen muunnettu
tunnettu lause, erisnimi tai kulttuurisidonnainen termi. Leppihalmeen lagjempi ndkoékulma
alluusioon on puolestaan se, ettéd se viittaa olemassa olevan lingvistisen materiaalin
monimuotoiseen kayttdon joko alkuperdisessa tai muokatussa muodossa, kuten
aikaisemmin mainittiin. Lisdksi, koska Leppihame lukee aluusioikss myds kliseiks
muuntuneet ja leksikalisoituneet aluusiot, on aiheellista tutkia myos se, mité klisee kattaa

t&ssé sanastossa:

Klisee

Kulunut lauseenparsi tai sanonta.

Esim. (fr) "Le blanc manteau d'hiver." (su) "Sataa kuin saavista
kaataen."

<= idiomaattinen ilmaus, metafora, sanonta (mts.)

Méaaritelma viittaa idiomaattiseen ilmaukseen, metaforaan ja sanontaan, joten nekin on
tutkittava asian selvittdmiseksi:



Idiomaattinen ilmaus

Tietylle kielelle ominainen ilmaus, jolle ei I6ydy vastinetta toisella
kielella.

Esim. - 1. (en) There is no meat in this speech => Puheessa ei
ole siséltoa.

Huom. - Koska idiomaattisen ilmaisun kaantaminen ei voi
tapahtua kaantamalla lahtotekstin ilmaisun yksittaiset elementit,
on tallainen ilmaus korvattava tulotekstissé ekvivalenssilla.

<= klisee, kollokaatio, sanaliitto, sanonta (Turun yliopisto:
Kaantamisen ja tulkkauksen keskus, 2001.)

Metafora

Tyylikeino, jossa verrattava ja vertailukohde samastetaan ja ne
sulautuvat yhdeksi kokonaisuudeksi.

Esim. - Vertaus: Hanen hiuksensa ovat kuin kultaa. Metafora:
Hanen hiuksensa ovat kultaa.

synonyymi: kielikuva

<= kielitaju, personifikaatio, sanonta (mts.)

Sanonta

1. Kayton kiinteasti yhteen liittamat sanat, joiden merkitys on
usein metaforinen.

Esim. a) (fr) faire des coupes sombres dans quelque chose (~
tehda rajuja leikkauksia tai supistuksia jhk); b) (fr) mettre les pieds
dans le plat (~ ottaa arkaluontoinen asia brutaalisti puheeksi); 3.
(su) "pitaa jalat maassa"; "pitda paa kylmana".

2. Sanojen ryhmittyma4, jolla on oma merkitys ja kieliopillinen
tehtava. Esim. - (fr) tout de suite, dés que, prendre part, jusqu'a.
<= idiomaattinen ilmaus, klisee, metafora (mts.)

Néaiden maaritelmien valossa voidaan todeta, etta Leppihalmeen maéérittelema aluusio
kattaa kliseiden lisdks idiomaattiset ilmaukset, sanonnat ja metaforat, silla ndma kaikki
voivat muuttua kliseiks tai leksikalisoitua. Lisdksi huomioitaessa sloganien kohdeyleison
lagjuus on perusteltua olettaa, ettd juuri ylikaytetyt idiomaattiset ilmaukset tai sanonnat
olisivat tavoitdtavia, koska suurempi osa yleisdsta pystyy ne tunnistamaan. Talla

perusteella kaikki nédma vaihtoehdot luetaan alluusion ilmentymiksi tédman tutkimuksen

aineistossa, jos niitd on havaittavissa.
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On aihedllista tehda rajaus my6s aluusioiden ja konnotaatioiden vélille, jotta ne voidaan

erottaa ai nel stossa toi sistaan:

konnotaatio

Assosiaatio- eli sivumerkitys, sanan tai ilmauksen herattamat
sivumerkitykset, niiden assosiaatiot ja tunnereaktiot.

Huom. 1. - Konnotaatiot voidaan jakaa yleisiin ja yksilollisiin
konnotaatioihin.

Esim. Sanojen "rakkaus", "kidutus", "kaasukammio" ja "&iti"
konnotaatiot ovat yleisesti hyvin samoja, kun taas sana
"ammattiyhdistysliike" herattdd monenlaisia seka positiivisia ettéa
negatiivisia ajatuksia yksilon taustasta ja kokemuksista riippuen.
Huom. 2. - Kéantamisen opetuksessa on tehtava selkea ero
konnotaation ja denotaation vélilla. synonyymi: assosiaatiosisaltd
<= alluusio (Turun yliopisto: K&antamisen ja tulkkauksen keskus,
2001.)

Turun yliopiston sanastossa aluusio ja konnotaatio on rajattu toisistaan erilleen siten, etta
alluusio kattaa lauseet, konnotaatio puolestaan sanat ja ilmaukset. Leppihalme kuitenkin
lagentaa alluusion Kliseisiin, jotka taas ylld olevan perusteella johtavat myds
ylik&ytettyihin ilmauksiin. Nan ollen tassd tutkimuksessa alluusiota tutkittaessa
konnotaatioiks luetaan anoastaan yksittéisten sanojen omaamat sivumerkitykset.
Alluusioiks tulkitaan siis essmerkiks sanaliitot ja lauseet, joiden voidaan havaita omaavan

viittauksia.

36



4. Tutkimuskysymys, aineisto ja analyysimenetelma

Tutkimuskysymys on kaksiosainen, jossa enssmmaisend tavoite on selvittdd, millaisia
kéannosteoreettisia ratkaisuja sloganien kaantdmisessd on kaytetty. Ongelmaa tutkitaan
siten, etté pyritddn havainnoimaan valikoitujen k&anndsteorioiden ilmentymia aineistossa
tavoitteena selvittdd, mité teorioita siind on mahdollisesti hyodynnetty. Tutkimuksessa
kaytetyt kd8nndsteoriat valittiin alun perin tutkijan ja ohjagjan yhteistyond, ja mythemmin
teoriakentté lagjeni tutkijan omien gatusten mukaisesti. Toinen tavoite on tutkia sitd, onko
kielellisia ilmentymia Tahan perehdytddn etsimalla seka allusiivisia elementteja ja niiden
mahdollisia k&annoksi& sloganparien vélilla ettd kielen ilmidita ja niiden kdannoksellista

kayttoa.

Tutkimuksen perusoletuksena on se, ettd sloganeita kddnnetddn kielesta toiseen. Tama
oletus on tutkijan henkilokohtainen, perustanaan omakohtainen kokemus sloganien
"k&antdmisestd’, tai pikemminkin niiden tuottamisesta. Taméa kokemus johti oletukseen
Siitd, etta kaantaminen taytyy ymmartéd sloganien parissa lagjasti sisdltéen myos ajatusten
kéantémisen (tai tulkitsemisen toisella kielelld), jolloin kddnndksen el valttamétta tarvitsisi
muistuttaa |ahtotekstia sanatasolla, kunhan yhteinen tekija |6ytyisi gjatustasolla. Nakemys
saa tukea my6s Chestermanilta, kuten aiemmin on esitetty, joka méaarittéa kadnnokseksi
minka tahansa kohdekul ttuuri ssa kédnnokseks hyvaksytyn tekstin.

Ylla esitetty lagja kd@nnoksen méadritelma e kuitenkaan ole sellaisenaan vakuuttava
perustelu sille, ettd aineistossa on todella kyseessa kddnndsmateriaali. Tasta syysta sloganit
pyritddn perustelemaan toistensa kédnnoksiksi seka tutkimuksen kd&nnésteorioiden avulla
ettd havainnoimalla aluusioiden liséksi lagjemmin kdanndskielen ilmidita ja strategioita

alneistossa.

Aineistona kéytetddn MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n internetissa yllapitdmaa

iskulauserekisteria osoitteessa http://www.iskulauserekisteri.fi/isku.php. Markkinointiliitto

"rekisteroi ja julkaisee kdyttssd olevia ja kayttoon tulevia iskulauseita €li sloganeita’
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(Iskulauserekisteri, 2010) tarkoituksenaan antaa tietoa dloganeista ja ehkéista
sekoitettavissa olevien sloganien kayttod, seka kohdistaa ” mainostajien ja suunnittelijoiden
huomio hyvaan iskulauseeseen” (mts.). Mainostgjat rekisterdivat sloganinsa rekisteriin
viideks vuodeksi kerradlaan ja saavat vastineeksi "yksinoikeuden”, jonka
loukkaamattomuutta Markkinointiliitto seuraa rekisterin avulla. Rekisterin sdadnngissa el
puhuta suoranai sesta tekijénoikeudesta, mutta ilmeisesti tdma yksinoikeus on sitd vastaava,
sikdli kun kukaan e sita kiistéa sloganin omistusoikeutta tietyn ajan kuluessa rekisterdinnin

jdkeen. Aineisto on diis satunnainen, koska yritykset rekisterdivdt sloganinsa
vapaaehtoisesti toimialasta riippumatta.

Aineisto koostuu 16 sloganparista, jotka on ilmoitettu iskulauserekisterissa joko samassa
merkinnassa tai eri merkintéind samalla rekistergintipdivamaaralla sekd suomeks etté
englanniksi. Analyys toteutetaan siten, ettd ensin tutkitaan millaisia normien toteutumia
aineistosta on havaittavissa. Tdma toteutetaan tutkimalla alkunormin, odotusnormin ja
asiantuntijanormeista suhdenormin toteutumista aineistossa. Sen jalkeen tutkitaan millaisia
relevanssiteorian  ilmentymi& aineistossa on |0ydettdviss, akaen tulkinnallisen
yhdenmukaisuuden havainnoinnista eli siité, ovatko sloganparit verrattavissa suoran vai
epasuoran kaannostyypin mukaisesti toisiinsa. Seuraavaksi havainnoidaan sitd, onko
loogisten ominaisuuksien kayttd deskriptiivista vai tulkinnallista, €li onko havaittavissa
viittauksia tekstin ulkopuolelle. Taman jakeen tutkitaan kommunikatiivisten vihjeiden ja

informatiivisen tavoitteen valittymista kunkin sloganparin vélilla

Aineistosta etsitédn myds kielen ilmidita, ja niistéd tarkemmin allusiivisia ilmentymia.
séilyttaminen, muuttaminen, lisd8minen ja poisto. Tdméan kentan sisdlla havaintoja tehdéaén
tarkemmin valinnaisista k&dnnosmuutoksista, eli kdytannossa tutkitaan sloganparien vélilla
todettavissa olevia strategioita ja muutoksia. Alluusioita havainnoidaan késitteen
lagjennetun version mukaisesti, jossa aluusioiks luetaan mm. idiomaattiset ilmaukset ja
sanonnat erotuksena konnotaatioihin, joiksi téssa tutkimuksessa médritelld8n vain

yksittéisten sanojen omaamat sivumerkitykset.
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Aineistossa on kuitenkin ongelma alku-, odotus- ja suhdenormin tulkitsemisessa. Ongelma
on se, etta sloganpareista ei ole ldhtokohtaisesti paateltavissa kaénndssuuntaa. Analyysin
toimintatapa e sSis voi olla Chestermanin teorian mukainen siind mielesss, etta jo
ensioletuksen mukaan kasittelyn kohteena on k&annds. Niinpa tassa tutkimuksessa téta
teoriaa joudutaan soveltamaan hieman toisin: koska aineistosta el ole mahdollista paétella
k&annossuuntaa, tehdaan paéttelyketju painvastaisesti. Alkunormin tulkintaan paédytéan
téssd odotusnormin ja asiantuntijanormin kautta. Toisin sanoen ensin tutkitaan ilmeneekd
doganparissa avoin vai piilokd8nnds, joista avoin k&annos tulkitaan |dhdekulttuurin
normimaailman mukaiseks ja piilok&dannds kohdekulttuurin normimaailman mukaiseks.
Tama perustellaan siten, ettd avoimen k&dnnoksen ei ndhda pyrkivan kohdekulttuurissa
paremmin ymmarrettavaksi, €li se e erityisesti pyri sopeutumaan kohdekulttuurin
normimaallmaan, kun taas piilokd8nnos pyrkii selkedsti tulemaan |&hemmas
kohdekulttuurin normeja. Tama oletus e ole aukoton, mutta sitd pyritddn soveltamaan ja

lopulta vertaamaan kotouttamisen strategian toteutumiseen.

Ongelma kertautui my6s jossain méaarin kielen ilmio6ita tutkittaessa, silla esimerkiksi lisdys
on lisdys vain toiseen kielisuuntaan, ja ylékasite on toiseen suuntaan aakasite. Tama
ongelma ratkaistiin siten, etta tutkittiin kielipareja molempiin suuntiin, jolloin oli tarpeen
havaita pelkastéén se, etté ilmi6 oli todettavissa. Tutkimuksen tarkoitus el ollut pureutua
nadihin ilmi6ihin syvalisemmin, vaan vain todeta niiden olemassaol o, joten tdma menettely

todettiin t&ssi tapauksessa riittavaks.

Aineistossa kaytetyt tiedot poimittiin Suomen Markkinointiliiton sivustolta 28. toukokuuta
2010. Sivustolla on tallennettuna iskulauseita vuodesta 1959 akaen, ja joistakin on
olemassa sekd suomenkidiset ettéd englanninkieliset versiot. Néta “kaannetty)d”’
iskulauseita kaytetdan téman tutkimuksen aineistona. Eri kieliversioista el ole sivustolla
tarkempia tietoja, eli on mahdotonta padtelld mihin suuntaan kd&nnds on kussakin
Kieliparissa tehty. Itse asiassa sivuston perusteella on mahdoton péatella edes sité, ovatko
kieliversiot kdannoksia lainkaan, vai onko ne erikseen "keksitty” molemmilla kielill&a Téta

problematiikkaa pyritéédn selvittdmdan Guttin ja Chestermanin teorioiden nojalla, mutta
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|ahtokohtaisesti perusoletuksena eri kieliversiot tulkitaan kdannoksiksi ja arvioidaan sen
mukai sesti.

Kadnnostieteellisend analyysimenetelmand on Gideon Touryn (1995) maéarittdma
deskriptiivinen menetelma osittain sovellettuna, jonka mukaisesti ensin tehdaan oletus siita,
ettd kyseessd on joukko kdannoksid Lahde- ja kohdetekstid el kuitenkaan ole t&ssa
tutkimuksessa valttamatonta kiinteasti maérittéd, koska kdannoksia el verrata toisiinsa elka
muihin rinnakkaisteksteihin. Néin ollen kédannésongelmia ja -ratkaisuja e sinansa pyrita
analysoimaan, vaan niitd havainnoidaan |8hinnd kohdetekstilahtoisesti. Pyrkimyksend on
pikemminkin méaaritelld, onko kyseessd joukko kaannoksid valittujen k&&nndsteorioiden
médritteiden mukaan, ja toisadlta tavoitellaan kasitysta siitd, millaisia kielellisia ilmidita
kdannoksissd on havaittavissa. Tutkimus on myds teoreettinen, silla tavoitteena on

paikallistaa kd&nnosteoria, joka kattaisi aineiston kdannokset.

Tutkimusote on siis ylld mainitusti  deskriptiivinen: tutkimuksessa havainnoidaan
aineistossa toteutuneita kadnnostieteen ja kielen ilmi6itd. Tavoitteena e ole arvottaa
dogangja ta muodostaa normeja siitd, miten sloganeita pitéis kdantdd. Yleisemmassa
tutkimuksen kentéssa tama tutkimus sijoittuu laadulliseen tutkimukseen, jossa ”voidaan
koetella teoriaa ja sen todentumista kdytanndssa, mutta tavoitteena e ole kausaalisuhteiden
muotoileminen” (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tarkemmin sanottuna
menetelmé on teoriasidonnainen ”...jossa aineiston analyysi e suoraan perustu teoriaan,
tulkintojen tueksi teoriasta selityksia tai vahvistusta. Tutkija voi myds tehda huomioita
empirian vastaamattomuudesta aiempiin tutkimuksiin. (Eskola 2001, Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006 mukaan.)
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5. Aineiston analyys

Aineistoa analysoitiin Chestermanin normiteorian ja Guttin relevanssiteorian avulla
Sloganeista pyrittiin 10ytdmaén molempien teorioiden ilmentymid, ja niiden perusteella
pyrittiin analysoimaan Sita teorioiden soveltumista sloganien k&antémisen tutkimiseen.
Analyysi sisdls myds kaannosstrategioiden tutkimisen kaantgan potentiaalisten
paikallisstrategioiden kautta. Strategioiden toteutumista pyrittiin toteamaan kielen
ilmididen vdlityksellg, joista tasmallismmin perehdyttiin aluusion ilmenemiseen

aineistossa.
5.1 Normit aineistossa

Aineistoa anaysoitiin siitéa lahtokohdasta, ettd jokaisesta sloganparista on havaittavissa
niissa toteutuneet normi-ilmentymét huolimatta siitd, onko nan tehty tarkoituksella vai &i.
Ensmmaéisena analysoitiin avoimen tai piilok&nnoksen ilmenemista sloganparissa
Avoimet kadnnokset ja piilokddnnokset eroteltiin siten, ettd tutkittiin oliko sloganpari
kaytannossa merkitty toistensa ka@nnokseks kielen tasolla, eli olivatko k&annokset
kielellisesti toisiaan vastaavat, vai oliko yhteys havaittavissa vain kielenulkoisesti, eli
piilokéénnoksend. Kaannostyyppien perusteella paételtiin alkunormin toteutuminen eli se,
oliko k&annoksessa omaksuttu l&8hde- vai kohdekulttuurin normimaailma. Avoimen
k&dnnoksen tulkittiin  vastaavan lahdekulttuurin  normimaailmaa, piilokéénnoksen
kohdekulttuurin  normimaailmaa. Sloganien odotusnormiksi  puolestaan oletettiin
piilokdannos, eli niiden tulisi tayttda kohdekulttuuristen sloganien vaatimukset ja sulautua
tahan tekstiryhmaan. Tata ilmiota ei kuitenkaan tutkittu esim. vastaanottgjakyselyllé, joten
oletus oli tutkijan oma. Lisdksi on huomautettava, ettel sloganeiden vastaavuutta
kohdekulttuurinsa slogankenttéén mééaritelty tassa tutkimuksessa kummankaan kulttuurin
kohdalla tasméallisesti, joten tdman alueen analyysi on vain tutkijan omien kasitysten
mukainen. Lopuks tutkittiin vieléa sitd, mik& asiantuntijanormien suhdenormin ilmentyma

sloganeissaoli havaittavissa.
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Aineistossa ilmeni alkunormin osalta molempia valintoja, eli sloganien kaanndstyypin
perusteella oli havaittavissa seké |ahtdtekstin ettd kohdetekstin normimaailmojen mukaisia
ratkaisuja. Lahdetekstin normeihin nojautui 10 sloganparia ja kohdetekstin normeihin 6, eli
jakauma painottui jonkin verran lahdetekstin normeihin. Odotusnormin todettiin taman
tutkimuksen puitteissa vastaavan alkunormin toteutumaa johtuen siitd, ettd alkunormin
méaarittdminen tehtiin odotusnormin kautta. La&hdetekstin normimaailmaan perustuvat
doganparit tulkittiin kaikki avoimiks kdannoksiksi, kuten teoriasovelluksen mukaan oli
odotettavissa. Kuitenkin alkunormin ollessa kohdetekstin normimaailman mukainen vain 4
sloganparia havaittiin piilokdannoksiksi, ja 2 paria e voitu tulkita avoimiks eka
piilokdannoksiks toisistaan. Nama tapaukset tulkittiin silti kohdetekstin normimaailman
mukaisiks silla perusteella, ettd slogan soveltui tutkijan oman arvion mukaan
kohdekulttuurin  slogankenttd&n. Seuraavassa annetaan esimerkit kaikista kolmesta
odotusnormitapauksesta.

Esimerkki odotusnormin toteutumisesta alkunormin ollessa kohdetekstin normimaailman

mukainen:

Matkakuume. Sita on taas liikkeella.
Travel bug. Everyone has it.
[Suomen Messut] (MARK Kustannus Oy, 2010.)
Tassa alkunormiksi todettiin kohdetekstin normimaailma. Tama oli havaittavissa Sita, etta

doganien vdlinen yhteys on havaittavissa vain kielenulkoisesti, €eli kyseessa oli

piilok&annos. Odotusnormi siis toteutui.

Esimerkki odotusnormin jé&misestd toteutumatta akunormin ollessa |dhdetekstin

normimaailman mukainen:

Terveydenhuollon koko kirjo
The whole spectrum of healthcare

[ORIOLA Oy] (mts.)
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Tassd sloganparissa akunormiksi mééritettiin 18hdetekstin normimaailma. Tama perustui
havaintoon, ettd sloganpari oli k&ytanndssa merkitty toistensa kdannoksiksi, eli kyseessa oli

avoin kdannos. N&in ollen odotusnormi ja toteutumatta.

Esimerkki odotusnormin jéamisesta toteutumatta, koska sloganparien vélista yhteytta ei

voitu todeta:

Parhaat muistetaan ulkoa
GET OUT

[JCDeaux Finland Oy] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

TassA dloganparissa akunormiksi  havainnoitiin - kohdetekstin - normimaailma, koska
sloganien todettiin soveltuvan kohdekulttuuriensa slogankenttiin. Kieliparien vélilla el
kuitenkaan ollut havaittavissa kielellista tai kielenulkoista yhteytta lainkaan, jolloin niista el
ollut padteltavissa sitd, oliko kyseessd avoin vai piilokdannos. Tasta johtuen odotusnormin

todettiin j&&van toteutumatta siksi, ettei kddnnoksellista yhteytta ollut havaittavissa.

Asiantuntijanormien suhdenormin ilmentyma noudatti suurelta osin  alkunormin
ilmentymaa, silla kun alkunormi oli léhdetekstin normimaailman mukainen, suhdenormiksi
havaittiin poikkeuksetta kielellinen samankaltaisuus. Alkunormin ollessa kohdetekstin
normimaailman mukainen, suhdenormiksi havaittiin 4 tapauksessa vaikutuksen
samankaltaisuus ja 2 suhdenormin toteutumista e havaittu lainkaan. Seuraavana annetaan
esimerkit kaikista kolmesta tapauksesta.

Esimerkki kieldlisen samankaltai suuden toteutumisesta ai nei stossa:

Elamasi keskipiste
Centralpoint of Your Life

[Oy Kauppakomppania Keskipiste Ltd] (mts.)
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Tassa sloganparissa alkunormiksi todettiin l&hdetekstin normimaailma, koska sloganpari on
k&ytanndssa merkitty toistensa kdannoksiksi. Tama tekija johti siihen, ettd suhdenormiksi

havaittiin kielellinen samankaltai suus.

Esimerkki vaikutuksen samankaltai suuden toteutumisesta:

Kontakteja syntyy parhaiten siella, missa on ihmisia
Face to face

[Suomen Messut Osuuskunta] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

Tassa alkunormiksi méaritettiin kohdetekstin normimaailma. Tama perustui havaintoon
piilokd8nnoksestd, jossa dloganparin  vdinen vastaavuus oli  havaittavissa van
kielenulkoisesti. Tadm& huomio johti  puolestaan  havaintoon  vaikutuksen
samankaltaisuudesta, eli merkitystasolla sloganit ovat samankaltaiset, vaikkei niita

kaytannossa olekaan merkitty toistensa kéannoksiksi.

Esimerkki suhdenormin toteutumatta j8amisest&:

Kappale kauneinta tietoverkkoa
We deliver your content

[Digita Oy] (mts.)

Tassa akunormiksi havaittiin kohdetekstin normimaailma. Tama perustui toteamukseen
siitd, ettda molemmat dloganit soveltuvat kohdekielensd sloganien kenttéén. Niita el
kuitenkaan ollut kéytanntssi merkitty toistensa kdannoksiksi, eika niiden valilla myoskaan
havaittu kielenulkoista yhteyttd. N&n ollen e voitu paatella kielellista ta vaikutuksen

samankaltai suutta, eika myoskédn suhdenormin toteutumista.

Néiden tulosten perusteella nayttéis siltd, ettd alkunormin valinta on ratkaiseva tekija
dloganien kdantdmisesss, silla se ohjaa vahvasti loppujen normivalintojen suuntaa. Osa

aineistosta jai kuitenkin odotusnormin ja suhdenormin toteutumien ulkopuolelle, mista voi
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paétellg, ettei normiteoria kykene tdman tutkimuksen parametreilla tdysin kuvaamaan

sloganien kaantamista.

5.2 Relevanss aineistossa

Aineistosta tutkittiin relevanssiteorian ilmentymista ensimmaisené sloganeissa toteutunutta
tulkinnallisen yhdenmukaisuuden sdantéa eli sitd, olivatko sloganparit kéénnoksia
keskendén. Seuraavaks  médritettiin - loogisten  ominaisuuksien  tulkinnallisesti
yhdenmukaisen kayton toteutumista, mistd puolestaan péaételtiin sekd se, olivatko parit
tulkittavissa suoran vai epasuoran kaannostyypin mukaisiksi etta se, oliko kaytto
deskriptiivistd vai tulkinnallista. Lopuks havainnoitiin  kommunikatiivisten vihjeiden
valittymisté sloganpareissa seka sitd, oliko kaantgja onnistunut valittdmaan informatiivisen

tavoitteen slogani sta toi seen.

Aineistossa havaittiin 12 sloganparia, jotka olivat relevanssiteorian mukaisia kéénnoksia
toisistaan. L oogisista ominaisuuksista analyyttiset ominaisuudet olivat samat kaikissa paitsi
yhdesséa sloganparissa, ja vihjaavia ominaisuuksia ldydettiin neljassa sloganparissa. Pareista
voitiin siis todeta 8 olevan toteutettu suoraa ja 4 epdsuoraa kdanndstyyppia vastaavasti.
Suorista kdannoksista kaikilla oli toisiaan vastaavat analyyttiset ominaisuudet, eika niilla
ollut vihjaavia ominaisuuksia lainkaan. Epasuoraa k&&nnosta vastanneissa sloganpareissa
puolestaan havaittiin, ettd kaikissa 4 parissa vihjaavat ominaisuudet olivat samat, ja
analyyttiset ominaisuudet poikkesivat ainoastaan 1 parissa. Loogisten ominaisuuksien
deskriptiivista kayttod 10ydettiin 8 parissa, eli suoria kéannoksia vastaavissa pareissa, joilla
oli tulkinnallisesti yhdenmukaisia ominaisuuksia vain toisiinsa. Loogisten ominaisuuksien
tulkinnallista kéyttéa todettiin 4 parissa, eli epasuoraa kédnnistd vastaavissa pareissa.
Kommunikatiivisten vihjeiden seka informatiivisen tavoitteen havaittiin vélittyvan niissa
sloganpareissa, jotka todettiin relevanssiteorian mukaisiks kdannoksiksi, kun taas 4

epadonni stuneessa kdannotksessa nama tavoitteet jaivét valittyméatta.

K oska relevanssiteorian yhtend péétavoitteena tassa tutkimuksessa voidaan pité&a sloganien

madrittamista kdannoksiks toisistaan, esitetéddn seuraavassa esimerkit seka suoran ja
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epasuoran  kd&dnnoksen toteutumisesta ettd  kddnnoksen  relevanssiteoreettisesta

epaonnistumisesta.

Esimerkki suorasta kdannoksesta:

Johtavia ratkaisuja
Leading solutions

[Oy Hedengren Ab] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

Tassd doganparissa havaittiin relevanssiteoreettisesti onnistunut suora k&annds. Tama
perusteltiin siten, ettd suomeksi todettiin ilmenevan kaksi analyyttista ominaisuutta,
johtavuus ja ratkaisut, ja englanniksi voitiin tulkita samat ominaisuudet. N&n ollen
todettiin, etta analyyttiset ominaisuudet valittyivat kieliversioiden vdlilla molempiin
suuntiin. Lisdks todettiin, ettel vihjaavia ominaisuuksia ollut havaittavissa, eli suoran
kdannoksen kriteerit tayttyivéat. Koska loogiset ominaisuudet eivét siséltaneet vihjauksia
sloganparin ulkopuol€lle, todettiin niiden kéyton olleen deskriptiivistd. Kommunikatiivisten

vihjeiden jainformatiivisen tavoitteen havaittiin vélittyvan molempiin suuntiin.

Esimerkki epasuorasta kdannoksesta:

Lisda arvoa asiakkuuteen
Maximizing Customer Life Time Value

[TietoEnator 121 Oy] (mts.)

Tassda sloganparissa todettiin relevanssiteoreettisesti onnistunut epasuora kdannods. Tama
perusteltiin siten, ettd suomeksi havainnoitiin kaks analyyttista ominaisuutta, lisééminen ja
asiakkuuden arvo, ja englanniksi ilmenivét vastaavat elementit, silla maksimointi on myds
lisémistd ja asiakkaan elinkaariarvo vastaa asiakkuuden arvoa (kd&nnokset omiani).
Parissa havaittiin my6s kohdassa 5.3.1 esitetyn mukainen vihjaava (allusiivinen)
ominaisuus, joka toteutuu molemmillakielillatoisiaan vastaavana. Nan ollen todettiin, ettéa

kaikki loogiset ominaisuudet valittyivét kieliversioiden valilla molempiin suuntiin, ja koska
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ilmeni myds vihjaavia ominaisuuksia, oli loogisten ominaisuuksien kaytto tulkinnallista.
Kommunikatiivisten vihjeiden ja informatiivisen tavoitteen todettiin valittyvan molempiin

suuntiin.

Esimerkki relevanssiteoreettisesti epdonni stuneesta kdannoksesta:

Hyotytietoa paatosten tekoon
Intelligence for better decisions

[Oy Observer Finland Ab] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

Tassd dloganparissa havaittiin  relevanssiteoreettisesti  epdonnistunut  kdannos. Tama
perusteltiin siten, ettd suomeks ilmeni kaks analyyttista ominaisuutta: hyétytieto ja
padtosten teko, kun taas englanniksi painotettiin parempaa paédtosten tekoa (k&&nnos
omani), mik& voitaneen hyvaksyd suomenkielisen vastineeksi, mutta sana intelligence e

taysin vastaa hyotytietoa. Kielikoneen sanakirjan mukaan

Intelligence s

1 alykkyys, aly

2 tiedustelu, tiedustelutiedot military ~ sotilastiedustelu.
(Kielikone, 2010.)

Vastaavuus e siis ole talla perusteella tasméllinen tiedonkaan kanssa. Suomenkielista
versiota voidaan toki tulkita siten, etta hyotytieto edesauttaa parempaan pédtosten tekoon,
mutta tama puolestaan e vastaa englanninkielisen version analyyttisa ominaisuuksia
intelligence ja better decisions. Nain ollen voitiin todeta, etteivat analyyttiset ominai suudet
téaysin vdlittyneet sloganien vdilla& Kun vihjaavia ominaisuuksia e ollut havaittavissa,
todettiin, ettd kdannos oli relevanssiteorian mukaan epdonnistunut. Sloganeista voitiin
kuitenkin erillisnd todeta, ettd loogisia ominaisuuksia kéytettiin - molemmissa
deskriptiivisesti. Kommunikatiivinen vihje e valittynyt kielten valillg, ja informatiivinen

tavoite valittyi vain ogittain.
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5.3 Kiden ilmi6t ainel stossa

Kielen ilmiditd aineistossa tutkittiin Leppihameen (2007) kaantdan potentiaalisten
paikallisstrategioiden mukaisesti. Liséks havainnoinnissa sovellettiin Leppihalmeen esiin
ottamia Chestermanin valinnaisia k&anndsmuutoksia, joista suurin osa soveltui
muuttamisen strategiaan. Naita havaintoja tehtiin kéénndsten ndkokulmasta, eli médritettiin
oliko em. strategioita ja muutoksia todettavissa sloganparien valilla. Kadanndsmuutoksiin
liittyen on todettava, ettd kaikki aineiston sloganparit olisi lagjan kotouttamisnakokulman
valossa voitu tulkita kotouttamiseksi, koska ne oli toteutettu kohdekielella Tassa
tutkimuksessa kuitenkin keskitytéén esitetyn teorian mahdollistamiin havaintoihin. Liséksi
huomautetaan, ettei tassi tutkimuksessa tarkasteltu sitd, millainen tésmélinen muutos oli
tapahtunut, vaan pikemminkin sitd, ettd muutoksia ylipdatéan oli tehty. N&n ollen

tuloksissa el syvennyta kieliopillisiin seikkoihin.

Kokonaisuutena kielen ilmigita havaittiin 10 sloganparissa. Séilyttamisen strategiaa ei
aineistossa havaittu lainkaan, silla vierassanoja e ollut. Tama oli odotettavissa, koska
aineisto koostui vain seka suomeks ettd englanniksi rekisterdidyista sloganeista.
Sailyttamista voisi gjatella tapahtuvan 18hinna siten, ettd englanninkielinen slogan tuodaan
sellaisenaan suomalaiseen markkinointikulttuuriin, jolloin tallaiset tapaukset jaisivat tdman
tutkimuksen aineiston ulkopuolelle.  Huomioitakoon tdssa myds se, etta
iskulauserekisterissa oli havaittavissa pelkéstédn englanninkielisidkin sloganeita, jotka
olisivat saattaneet olla esimerkkgd sdlyttdmisen strategiasta. Ne eivdt kuitenkaan

tayttaneet tdman tutkimuksen aineistovalinnan kriteergjé.

edustettuna. Syntaktisa muutoksia havaittiin 8 sloganparissa yhteensa 12. Naista
muutoksista eniten ilmeni lauserakennemuutoksia, 6 kappaletta. Sanaluokkamuutoksia
todettiin puolestaan 3 ja sanajarjestysmuutoksia myds 3. Semanttisiin muutoksiin luettavaa
yl& ja aakasitteen kayttdd havaittiin 2 sloganparissa. Pragmaattisista muutoksista

muuttamisen strategiaan soveltui kotouttaminen, jota todettiin 6 sloganparissa. Alluusioita
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havaittiin my6s 6 doganparissa. Alluusioita tutkitaan tarkemmin kohdassa 5.3.1.

Seuraavana kaksi esimerkkia muuttamisen strategiasta:

Parhaat muistetaan ulkoa
GET OUT
[JCDeaux Finland Oy] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

TassA doganparissa havaittiin - syntaktinen lauserakennemuutos. Tama oli  selkeédti

todettavissa Siitd, ettd englanninkielisessa versiossa el ollut subjektialainkaan.

Kappale kauneinta tietoverkkoa
We deliver your content
[Digita Oy] (mts.)

Tassd parissa ilmeni semanttinen yl&-/alakasitemuutos. Suomenkielinen slogan markkinoi

tietoverkkoa, kun englanninkielinen markkinoi sisdltoa.

Lisd8misen strategiaa havaittiin aineistossa 5 sloganparissa. Kaikki lisdykset ilmenivét
sellaisissa sloganpareissa, joissa oli kdytetty muuttamisen strategioista kotouttamista. Tama
oli odotettavaa, koska kotouttaminen tarkoittaa tutummaksi tekemistd, mika puolestaan
usein sisdltdd asioiden sdlittdmistd tai korvaamista jollakin tutummalla kéasitteella

Seuraavana esimerkki lisdyksest&

Kontakteja syntyy parhaiten sielld, missa on ihmisia
Face to face
[Suomen Messut Osuuskunta] (mts.)
Tassd doganparissa ilmeni lisdys tdsmennyksen muodossa. Suomenkielinen versio oli

kotoutettu, silla kohdekulttuurissa e ole |dhdekielista vastaavaa sanontaa. Koska sanontaa

e ollut, oli kaytettédva tdsmennystd, jotta asiasisalto saatiin valittymaan. Toisaalta voitiin
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my06s havaita, ettd englanninkielinen versio oli my6s kotoutettu vaihtamalla lahdekielen
selittdvé versio kohdekielen sanontaan.

Poistoja aineistossa e havaittu. Poistolla tarkoitetaan kokonaan ké&énnoksestd pois
jattémistd, ja sloganien tapauksessa tdma tarkoittaisi sitd, ettei jaljelle jais mitdan. Nan
ollen sitd e voi pitéd&a sloganien osalta pétevana strategiana lainkaan. Poistot voitaneen ndin
ollen lukea samaan ryhméaan Chestermanin ennakkonormien, joiden mukaan kaéntamétta
jéttédminen on yksi normin ilmentymisté. Nama tapaukset ovat siina mielessa samanlaisia,

ettal niitd voi havainnoida tdman tutkimuksen ainei stosta.

Alluusiot aineistossa

Tutkimuksen perusoletuksiin kuului oletus siita, etté sloganit ovat luonteeltaan alusiivisia
Oletus perustui seka tutkijan henkil6kohtaiseen késitykseen sloganeista ettéa L eppihalmeen
kayttamaan alluusion lagennettuun merkitykseen, jossa aluusion tavoite on vaittéa
epasuoria merkityksid. Leppihalme on kuitenkin tehnyt jaottelunsa 18hinn& kaunokirjallista
materiadlia siimalla pitden, mistd johtuen jaottelu e kauttadltaan palvele sloganien

k&antamista Y htymakohtiaoli kuitenkin havaittavissa

Ainestossa havaittiin aluusioita 8 parissa, siis puolessa aineistoa. Liséks todettiin 6
stereotyyppista aluusiotaja 2 KP- €li avainsanonta-aluusiota. Alluusiot ilmenivét kahdella
tavala alluusio oli havaittavissa joko molemmissa parin sloganeista tai vain toisessa
kieliversiossa. PN- €li erisnimialluusioita, semiallusiivisia vertauksia tai eponyymeja ei
aineistossa havaittu lainkaan.

KP-alluusiotyypit jakautuivat kahtia, €li toinen oli koskematon KP-aluusio ja toista oli
muokattu. Koskemattomassa alluusiossa oli havaittavissa alusiivinen kdanndstapa, kun

muokatussa sitd e todettu. Esimerkkind koskematon KP-alluusio:
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Lisda arvoa asiakkuuteen
Maximizing Customer Life Time Value

[TietoEnator 121 Oy] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

Tassd doganparissa ilmenevat koskemattomat KP-alluusiot samaan késitteeseen
molemmilla kielill& asiakasarvo ja customer life time value. Termi tarkoittaa molemmilla
kielilla markkinoinnissa asiakassuhteen tulevan tuottavuuden laskentamallia téméanhetkisen
tiedon perusteella. Mittarin kaytolla painotetaan yleensd asiakaspavelua ja pitkdakaista
asiakastyytyvaisyyttd, e niinkaan lyhytaikaista voittoa (Honkasalo 2009). Yritys nayttéa
siis onnistuneen luomaan molemmilla kielilla sloganin, jonka aluusio on sille
vastaanottgjan nakokulmasta erittéin positiivissdvytteinen. Alluusio voidaan havaita
k&&nnossuhteena molempiin suuntiin, joten voidaan sanoa, ettd tassi sloganparissa on

toteutettu allusiivista kéantamistapaa.

Stereotyyppiset aluusiot jakautuivat myos kahteen tyyppiin: 3 sloganparissa aluusio oli
havaittavissa vain toisella kielella ja 3 parissa molemmilla kielilld Kaikkia néita
sloganpargja yhdistéa se, ettd suomenkieliset sloganit viittaavat suomalaisiin sanontoihin.
Viidessa tapauksessa viitattu suomalainen sanonta on klisee ja yhdessa truismi, €li tietylla
tavalla kulunut sanonta sekin. Kaks englanninkielista alluusiota ovat puolestaan kliseisia
sanontoja. Arviot sanontojen kliseisyydesta olivat tutkijan omia. Kahdessa sloganparissa,
jossa havaittiin alluusio molemmilla kielillg, havaittiin my6s alusiivinen kaantamistapa,
silla eri kielten aluusiot vastasivat toisiaan ja olivat samalla myds omassa kielesséén
totunnaisia sanontoja. Kolmannessa parissa, jossa suomenkielinen aluusio oli truismi,
todettiin kd&nnostavan olevan pikemminkin selittévad, silla allusiiviset ominaisuudet elvét
olleet molemmilla kielilla vastaavat. Esimerkkina stereotyyppisesta kééntamisesta toimii

Seuraava sloganpari:
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Protone - Puhumme puolestasi
Protone - Your Online Agent

[Protone Oy] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

Tassd sloganparissa ilmeni aluusio molemmilla kielilla. Suomenkielinen slogan on
monimerkityksinen, ja se voidaan ndhda yht&atéa alluusiona markkinoinnissa kaytettyyn
Kliseeseen "puolestasi puhuminen”, eli yritt§a edustaa vastaanottgjaa. Toisaalta slogan
voidaan ndhda siind merkityksess, etta yritys nimenomaan kommunikoi vastaanottgan
puolesta. Englanniksi on tavoitettu molemmat merkitykset: agentti edustaa asiakastaan ja
toisaalta kommunikoi asiakkaan yhteyshenkilona liiketoiminnassa. Molemmilla kidlilla
tehdaén giis vastaavat allusiiviset viittaukset, jolloin kd&nndstavan voidaan olettaa olleen

alusivinen.

Havainnot aluusiosta aineistossa kumoavat yhden tutkimuksen perusoletuksista, silla
alluusioita havaittiin vain puolessa sloganpareista. Tama tarkoittaa sitg, etta sen sijaan etta
sloganeista voisi kategorisesti puhua alusiivising, tdméan aineiston perusteella alluusion
todenndkdisyys on kolikonheittoa vastaava. My6s k&annostieted linen anti on alluusioiden
osdta vadhdinen, slla aluusiivista kdantamista oli  havaittavissa vain kahdessa
stereotyyppisessa  alluusiossa. Allusiivisen kdantamisen havainnointi on siis téman
aineiston perusteella parhaimmillaankin satunnaista. Lisdks voidaan todeta, ettel aluusion
havaitseminen sloganparissa automaattisesti johtanut allusiivisen k&antamisen havaintoon,

sillailmio todettiin vain neljésosassa tapauksista.

5.4 Sloganien markkinointistrategiat aineistossa

Teoriaosan alkupuolella sloganeille méariteltiin viis eri markkinointistrategiaa. Niita
havainnoitiin kaikkiaan 14 aineiston sloganpareista. Niiden ilmenemisestd todettiin
tarkemmin seuraavaa: strategioista ensimmainen oli myonteisen kuvan luominen tuotteelle
(buzz/spin). T&a strategiaa ilmeni 6 sSloganparissa, ja ilmentymind havaittiin seké
komparatiivin ~ etta superlatiivin  kayttbd. Kolmessa tapauksessa vertailu  oli

vastaavanlaatuinen molemmilla kielillg, kun kolmessa jdjelle jédvassa se oli poikkeava
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Poikkeavuus ilmeni kaikilla mahdollisilla tavoilla, eli oli kéytetty joko komparatiivia tai
superlatiivia vain toisella kielelld, ja kertaalleen havaittiin toisessa kieliversiossa

superlatiivi ja toisessa komparatiivi.

Toinen strategia oli konnotaatioiden kéyttd, jota havaittiin 10 sloganparissa. Tassa
kaytettiin konnotaation kéasitetté sen normaalitarkoituksessa, eli yhden tai useamman sanan
tuottamana assosiaationa, poiketen tassa tutkimuksessa aikaisemmin médritetysta
konnotaatiosta suhteessa lagjennettuun aluusioon kasitteeseen (ks. 3.3.2). Useimmiten
konnotaatio todettiin molemmissa kieliversioissa, mutta kolmessa tapauksessa havainto
tehtiin ainoastaan toisella kielelld, suomeksi. Kolmas strategia, mainosteksteissa kaytetyt
koukut, e soveltunut tédman tutkielman aineistoon. Koukuilla tarkoitettiin viittauksia
esimerkiksi sloganin ja pidemman mainostekstin valilla, ja koska tédméan tutkimuksen

aineistona oli vain sloganeja, ei tétd ndkokulmaa voitu tutkia.

Neljas strategia oli ongelma-ratkaisu -formaatti, jossa vastaanottgjalle esitetdéan ongelma,
joka hanen tulee intuitiivisesti ratkaista. Tata formaattia ilmeni 3 sloganparissa, mutta
painvastaisena oletukseen, sill& jokaisessa parissa esitettiin pikemminkin ratkaisu tai
vastaus kuin itse ongelma. Néin ollen vastaanottgjan tehtévaks jai péétella ongelma tai
kysymys, johon vastaus oli annettu. Viidetta strategiaa, kirjoitetun kielen leikkié puhekielen

kanssa, e aineistossa havaittu |ainkaan.

Markkinointistrategioista e annettu t&ssa havaintoesimerkkejd, koska aineisto oli pieni ja

|dhes kaikkia sloganpargja oli analyysissa jo téhan mennessa kaytetty.

5.5 Yhteenveto

Tutkimuksessa esitetyt kaannosteoriat eivat tdysin kyenneet kuvaamaan aineistoa.
Chestermanin normien perusteella kahdessa sloganparissa jéi odotusnormi toteutumatta, ja
Guittin relevanssiteorian mukaan nelja sloganparia eivét téayttaneet kdannoksen kriteergja.
Taman aineiston perusteella normit olivat siis relevanssiteoriaa |uotettavampi tydkalu

sloganien k&anndsten tutkimisessa. Téta pagtelméad el kuitenkaan voi lagjemmin yleistda,
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silla aineisto oli pieni, eika teorioiden ero suhteutettuna aineistomaaraan ollut merkittava.
Lukuun ottamatta sloganpareja, joihin teoriat eivét soveltuneet, olivat tulokset suhteessa
aineiston maaraan kuitenkin lagjat, silla suurinta osaa sloganpareista kyettiin analysoimaan
valittujen kéénnosteorioiden avulla. Koska suurimmasta osasta aineistoa oli 16ydettévissa
teorioiden tekemien oletusten ilmentymid, voitiin sloganeita tulkinnallisesti tarkastella
kéadnnostieteellisestd ndkokulmasta ja tehda paddtelmia mahdollisesti  kaytetyista
k&annosstrategioista.

K&annoksiin liittyvid kielellisia ilmidita havainnoitiin yli puolessa aineistoa. Niiden avulla
pystyttiin tekemaan k&annoksellisia havaintoja myos niista sloganpareista, jotka jaivét
edella kasiteltyjen teorioiden ulkopuolelle. Molemmissa tapauksissa havaittiin, etta
sloganparien kieliversiot oli toteutettu kotouttamalla, eli niissakin voitiin havainnoida
k&annosteoreettisia ominaisuuksia. Néin ollen voi paételld, ettéa tdman aineiston sloganeja,
ja mahdollisesti myds slogangja diskurssimuotona olisi mahdollista tutkia kattavasti
esimerkiks soveltamalla jotakin kotouttamista painottavaa kaanndsteoriaa. Aihetta
késitellaan tarkemmin paétel missa.

Sloganien markkinointistrategioita havaittiin my6s suurimmassa osassa aineistoa. Niita
olist mahdollisesti havaittu my6s kahdessa jdljelle jddneessd sloganparissa, jos olisi ollut
mahdollista soveltaa niihin strategioista kolmatta, eli markkinoinnin koukkuja ja
viittaavuuksia sloganien ja mainostekstien valilla Strategioiden havainnointi antaa joka
tapauksessa perusteen todeta, ettd aineisto koostui teksteistd, jotka voitiin perustellusti
méaéritella sloganeiksi.

Kokonaisuutena aineisto saatiin vastaamaan tutkimuskysymykseen, eli kaannostieteen
teorioita kyettiin soveltamaan sloganeihin. Vastaus saatiin my6s alluusioiden osalta, joista
todettiin, ettel oletus pitdnyt paikkaansa. Sloganeiden peruspiirteeksi e voi taman
tutkimuksen perusteella mééritella alluusioiden kayttdd Tastd huolimatta aluusioita

kuitenkin havaittiin 50 % aineistosta, joten perusoletus ei ollut tdysin perusteeton.



Karanneiden lampaiden metsastys

Koska aineistossa oli kaksi sloganparia, jotka eivét soveltuneet kumpaankaan tutkimuksen
k&anndsteoriaan, pyritéan tassa |dytamaan myos niille yhteinen k&anndstieteel linen perusta.
Tutkimuksen teoriaosuutta tdydentdméan valjastettu kotouttaminen e valttaméita ole
erityisen vahva kdannostieteel linen argumentti, sillé erés kuvaus ilmidlle on se, ettd kaikki
k&antaminen on kotouttavaa, koska teksti tuotetaan kohdekielelld Tassa tutkimuksessa el
kuitenkaan omaksuttu tdta kantaa, vaan kotouttamista tulkittiin Leppihameen (2007)
mukaan tekstin muuttamisena tutummaksi, ja nimenomaan téssa mielessd kasite oli
aineistossa pateva. Guttin (1991) ja Chestermanin (1997) teorioiden ulkopuolelle jd&neet
dloganparit voitiin ndin todeta kotoutetuiksi k&nnoksiksi. Tétd padtelmad voi toki
kritisoidakin, silla kyseessd olevia doganpargja e ole ulkoisesti merkitty toistensa
kdannoksiksi. Niilla on kuitenkin tietyt yhteiset ominaisuudet, joiden perusteella
soganeiden voi gatella olevan toistensa kdnndsvastineita. Tama edellyttédd kuitenkin
késitteen hyddyntamista taman tutkimuksen aineiston analysointitekijoiden ulkopuolelta,

nimittain kontekstia.

Perustelen véitteen kotouttavista kéannoksista esittelemalla ne kaks tapausta, jotka eivét
mahtuneet tutkimuksen teorioiden piiriin. Molemmat niista on esitelty jo kahdesti
aikaisemmin, mutta selkeyden vuoksi otan ne tassa vield nakyviin. Normiteorian mukaan
odotusnormi ei kummassakaan toteudu, koska pareja el voi havaita toistensa kédnnoksiksi
kaytannon kaéénnokseks merkitsemisen puuttuessa. Relevanssiteorian mukaan parit eivét
puolestaan ole ka&nnoksid, koska niissa havaitaan poikkeavat analyyttiset ja viittaavat
ominaisuudet. Molemmissa tapauksissa suomenkielisessd versiossa on alluusio, mutta
englanninkielisessa el ole. Kielen ilmidista on kuitenkin havaittavissa molemmissa mm.
seka kotouttava kaantdminen etta lisdys. Tarkennettakoon tdssa sekin, ettd koska
k&8nnossuuntaa el ole téssa tutkimuksessa oletettu, lisdys tapahtuu suuntaan englanti-

suomi. Toiseen suuntaan tapahtunee sen sijaan ”vahennys’, jossa aluusio havida.
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Ensimmaéinen karannut lammas:

Kappale kauneinta tietoverkkoa
We deliver your content
[Digita Oy] (MARK Kustannus Oy, 2010.)

Kontekstin avulla voidaan todeta, etté yritys on suomalainen, Suomessa toimiva verkko-
operaattori. Tama tarkoittaa sitd, ettei yritys todenndkdisesti ole pyrkinyt tuottamaan
kansainvédlistd slogania, vaan pikemminkin Suomen englanninkielisille markkinoille
soveltuvan doganin. Taméan todenndkodisyyden perustelen sillg, ettei yritys kilpaile
kansainvdlisilla markkinoilla, jolloin se e todenndkdisesti myosk&dn tarvitse ulkomaille
suunnattua mainosta. Tama puolestaan tarkoittaa sitd, ettei englanninkielisen sloganin
osalta ole ollut tarvetta keskittya yhta syvalliseen nokkeluuteen ja mieleen ja@miseen kuin
suomenkidisessd, vaan sloganiin on voitu vain pelkistéa asiasisdltd. Tama ei muuta sitd
tosiasiaa, ettd markkinoilla on dilti olemassa yhtion “nokkelakin” dlogan, jota
kohdekulttuurisessa markkinoinnissa padasiassa kaytetdan, koska kohdekulttuuri on seké
|ahto- etté kohdeteksteillda sama. Konteksti huomioon ottaen voisi siis olettaa, etté slogan on
kaannetty suomesta englantiin ja jatkaa havainnointia siita |ahtokohdasta. Tall6in voitaisiin

huomioida paremmin esimerkiks ylakasitteen tietoverkko muuttumista alakasitteeks

Toinen karannut lammas;

Parhaat muistetaan ulkoa
GET OUT
[JCDeaux Finland Oy] (mts.)

JCDecauxin tapauksessa konteksti on puolestaan se, ettéd kyseessa on monikansallinen
mainos- ja kadunkalusteyhtid. Tallaisella yhti6lla on todellinen tarve omata seka Suomeen
ettd englanninkielisiin kulttuureihin sopiva slogan. Néin ollen molemmissa kieliversioissa
taytyy olla jokin omiin kulttuureihinsa soveltuva koukku. Suomalaiseen sloganiin onkin

ujutettu kontekstisidonnainen sanonta, mika on mahdollista siksi, ettd Suomi on

56



ulkoa muistamiseen, ja siten muistavat mainoksen ulkoa. Englanniksi on sen sijaan pyritty
mahdollisimman yksinkertaiseen sloganiin, koska kulttuurialueena on k&yténndssa koko
maailma. Tassd on onnistuttu, silla imperatiivilause on yksinkertainen, mutta sillé on silti
enemman kuin yksi merkitys. Slogan on siis yksinkertainen seké sellainen, joka soveltuu
mihin tahansa kohdekulttuuriin. Téssa tapauksessa konteksti huomioiden vois siis péétell 4,
ettd slogan on todenndkdisesti kdannetty englannista suomeen. Taman pédtelman jalkeen
voitaisiin alkaa tarkemmin huomioimaan esimerkiksi ulkoa-sanan suhdetta |8htotekstiin tai

Sitd, miks imperatiivilauseesta tehtiin toteamuslause.

Néiden esimerkkien valossa voi todeta, ettd konteksti on avaintekija sloganien
kaantamisessa. Kuten ylla huomattiin, kontekstin avulla voitiin tehda paételmié siitd, mihin
suuntaan ka&énnds on mahdollisesti tehty, ja téltd perustalta tutkiminenkin olisi jo
huomattavasti sujuvampaa. Olisikin kiinnostavaa tehda tutkimus téll& samalla aineistolla

kontekstin kanssa, ja havainnoida kdant&jien tekemié ratkai suja siiné val ossa.
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6. Paatelmat

Tassa tutkimuksessa pyrittiin deskriptiivisesti ja teoriasidonnaisesti maarittelemaan, onko
dogangja mahdollista tutkia kdannostieteellisten teorioiden avulla. Tutkimuksen alussa
tehtiin oletus, etta teorioiden soveltaminen on mahdollista, ja ettd sloganeissa olis
havainnoitavissa kielen ilmidista ainakin aluusion kayttda. Aineistoa analysoitiin kahden
k&annosteorian kannalta, minka jalkeen havainnoitiin kéénndstieteellisten kielen ilmididen
ilmenemistd ensin yleisesti, jonka jalkeen havainnoitiin erityisesti aluusioiden
ilmenemista. Lisdks méariteltiin sloganit yleisesti ja havainnoitiin aineistosta strategioita,
joita markkinointiteksteissa useimmiten kaytetddn. Talla tavoin pyrittiin maarittelemaan

my0ds se, etta aineisto koostui perustellusti sloganeista.

Ensmméinen perusoletus, jonka mukaan sloganeiden oletettiin olevan tutkittavissa
kdannostieteellisin menetelmin, kyettiin tassa tutkimuksessa todentamaan hyvin. Arvio
perustellaan sillg, ettd valittujen kdannosteorioiden avulla kyettiin tekemaén havaintoja
selkedsti suurimmasta osasta aineistoa. Teorioiden soveltuvuus aineistoon oli  siis
tyydyttavd, mutta el taydellinen, silla Guttin (1991) relevanssiteorian perusteella nelja
doganparia eivét tayttaneet kddnnoksen maaritelmaa, ja Chestermanin (1997) normiteorian
perusteella kaksi sloganparia eivét téyttaneet odotusnormiaan siksi, ettel paria voitu
luokitella kdannokseks toisistaan. Molempien teorioiden ulkopuolelle jé8neet sloganparit
olivat samat, mista voi pagtella sovellettujen teorioiden mitanneen melko samankaltaisia

ominaisuuksia teksteista.

Toisen perusol etuksen, jonka mukaan doganeiden ol etettiin olevan luonteeltaan allusiivisia,
ei voida sanoa toteutuneen alun perin oletetussa mittakaavassa. Alluusioita havaittiin tasan
puolessa aineiston sloganpareista, mika voidaan pitda aineiston ja havaintojen heikkona
suhteena. Tulos on siind mielessa yllattava, etta Leppihalmeen (1994) méaarittelema alluusio
on lagja, intertekstuaalisuutta léhenteleva kasite, ja tastd huolimatta alluusiohavaintoja el
ollut tdman enempdd. Tassa tutkimuksessa e tehty sellaista laadullista arviointia, jonka
perusteella voisi sanoa jonkin sloganin olevan toista parempi. Tasta huolimatta, omana

mielipiteendni toteaisin, ettd ainakin sellaiset suomenkieliset allusiiviset sloganit, joissa on
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muokattu jotakin yleisesti tunnettua sanontaa, tuntuvat téssd aineistossa parhaiten
onnistuneilta. Ne vaikuttaisivat toteuttavan parhaiten sloganin funktiota mieleen ja&misest,
koska lahtokohtaisesti sanonnat ovat jo jaaneet ihmisten mieliin. T&t& funktiota ajatellen
lienee ideadlitilanne, kun sloganin ndhnyt henkild toistaa sanonnan jossain muussa
yhteydessd, eli muistaa sloganin ulkoa. Alluusio vaikuttaa potentiaalisesti tayttdvan myos
dloganeiden toisen hyvéks katsotun funktion, keskustelun herattdmisen. Sloganissa voi olla
alluusio johonkin kohdekulttuurisesti epasovinnaiseen aiheeseen, ja téta kautta saattais
heréta lagjempaakin keskustelua kyseisesta asiasta. Tuskin slogan voi paljon paremmin
onnistuakaan, jos gjatellaan nakyvyyttd, kunhan aihe e ole niin haastava, etta yritykselta

menisi maine.

Kielelisia ilmiditd havainnoitiin aineistossa Leppihameen (2007) artikkelin mukaisina
k&anndsmuutoksing, joita ilmeni aineistossa (aluusiot mukaan lukien) 10 sloganparissa.
Nama muutokset tarkoittavat sitd, etté kieliparin vélilla oli havaittavissajokin kielen ilmion
ero, joten niiden vastakohtana on toisiaan vastaava, jollain tavoin ekvivalentti kdannos.
Havaitut kielen ilmi6t keskittyivat suurelta osin muuttamisen strategiaan. Myos lisdyksia
havaittiin, mutta séilyttamista tai poistamista e tassi aineistossa havaittu lainkaan. Alluusio
asettuu strategiakentdssa muuttaviin kielen ilmidihin. Vaikka kielen ilmidita el havaittukaan
aineistoa taysin kattavassa méaéarin, oli niilla silti merkittava anti téle tutkimukselle:
ilmidihin sisdltyi my6s kotouttaminen, jota voitiin havainnoida niissa sloganpareissa, jotka
javat normi- ja relevanssiteorioiden ulkopuolelle. Témé seikka luo uskoa gjatukselle siité,
etta sloganeita on mahdollista tutkia kdannosteoreettisesti kattavasti, kunhan vain osataan
valita tehtdvaan paremmin soveltuvateoria.

Voitaneen sSiis sanoa, ettd tassa tutkimuksessa onnistuttiin tuomaan esiin kolme asiaa:
aineisto onnistuttiin perustelemaan sloganeiksi markkinoinnin teorian kannalta (vaikkakin
vain hataran tietedllisesti), aneisto onnistuttiin  suurimmalta osin  perustelemaan
kdannosteoreettisesti  kdannoksiksi, ja teorioiden ulkopuolelle jd&neet aineiston osat
pystyttiin sisdllyttdmdan kaannosteoreettisten ilmididen piiriin. Né&illa perusteilla on

todettavissa, ettd tutkimuksen ensimmaéinen perusoletus, kdannostieteellisyys sloganeissa,
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todettiin pédtevaksi. Toinen perusoletus, sloganeiden allusiivisuus, todettiin puolestaan
epapatevaks oletukseks.

6.1 Kaikki lampaat aitauksessa, paimen tyytyvaisena?

Tassd vaiheessa tuntuu siltd, ettd tutkimus on saavuttanut antikliimaksinsa: koko juttu
pitdis aoittaa alusta ja tehda uudella, jarkevdmmald, kiinnostavammalla tavalla. Ja
olishan noita hienompia teorioitakin olemassa. Seuraavassa kuitenkin lyhyt selitys siita,
miksi tehtiin niin kuin tehtiin.

Sloganeita lahdettiin tutkimaan pelkkina teksteind siksi, etta tutkimuksen tarkoituksena el
ollut arvottaa sloganeita omassa tekstikentéssdan, vaan tutkimus pyrki deskriptiivisyyteen
ja teoriasidonnai suuteen. Tahan nékdkulmavalintaan el mielestani sopinut gjatus Siitd, etta
ottaisin kontekstin huomioon, koska koin sen vagaadmétta johtavan subjektiivisiin
tulkintoihin eri yrityksistd esimerkiksi nettisivujen laadun takia. Ehka jollain yrityksell& el
olis sivuja lainkaan. Tai ehka jokin yritys on muuttanut koko ilmeensa sen jalkeen, kun
dogan on rekisterbity. Muu konteksti e vakuttanut jarkevaltd, koska tuntui
ylitsepdaseméattomaltd saada selville vaikkapa sitd, kuka jonkin sloganin joskus on
tuottanut, saati mité han silloin gjatteli. Niinpa paétin tehda tutkimukseni ilman kontekstin

huomioimista.

Paédtos saattoi johtaa jonkinlaiseen analyyttisuuteen, mutta se tuotti myods ongelman, silla
ilman kontekstia ei ollut mahdollista paétella sitd, mihin suuntaan k&annds oli tehty. En
vaitg, ettd konteksti olisi kaikissa tapauksissa auttanut havainnoimaan k&anndssuuntaa,
mutta uskoisin sen olleen olennaisesti avuksi monessa tapauksessa. K&anndssuunnan
puuttuessa aineistoa olikin tulkittava soveltavasti, mika tarkoitti normiteorian tapauksessa
alkunormin méaarittamistd odotusnormin kautta, ja kielen strategioita méaarittéessa
kieliversioiden tulkitsemista molempiin suuntiin, eli ensin kielestéa A kieleen B ja sitten
toisinpain. Téllaisessa toimintatavassa saattaa olla tietty vauhtisokeuden vaara, €li ensin on
huomaavinaan yhteyden toiseen suuntaan, jonka sitten ol ettaa toimivan myds vastakkai seen

suuntaan. Lisaks tastd koituu tiettyja hankaluuksia esimerkiks lisdyksista puhuttaessa:
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lisdys toiseen suuntaan lienee vahennys toiseen suuntaan? Asiaa ei tietddkseni ole tasta
nékokulmasta arvioitu, eika ongelmaa tietenkéén edes ole, kun |dht6- ja kohdekieli on
maéritelty. TAma e kuitenkaan ollut este aineiston tutkimiselle, etenk&an kun Guttin teoria
pyrkii ulos koko k&énnostieteellisestd kehyksestd. Relevanssiteorian perusteella olikin
mahdollista tutkia sloganpareja ilman tietoa kd@nnossuunnasta perehtymalld lauseiden

loogisiin ominaisuuksiin ja tulkinnalliseen yhdenmukai suuteen.

Relevanssiteorian konteksti on kuitenkin eri asia, kuin mita kontekstilla kohdassa 6.1
tarkoitetaan, silla relevanssiteoriassa se tarkoittaa ihmisen kognitiivista ympéristoa. Teoria
tuleekin toimeen tyystin ilman tata tutumpaa kontekstia, mutta kuten téssa tutkimuksessa
todettiin, teoria e ole aukoton. Sité e tosin ollut normiteoriakaan, silla edelleen lampaat
karkailivat odotusnormien aidanraoista. Teoriaosassa mainittu skoposteoria voisi olla
tallaiseen tarkoitukseen soveltuva, vaikkakin sen perustana on lahtétekstin maarittéminen.
Taméan voidaan kuitenkin olettaa olevan mahdollista vahintd8nkin suuressa osassa
dogangja, skdi kun ylla esitettyjd esimerkkeja voi pitdd jonkinlaisena indikaattorina
kontekstin vaikutuksesta. Laht6tekstin méadrityksen jalkeen olisi mahdollista havainnoida
lahto- ja kohdetekstien funktioita ja niiden yhtéléisyyksia tai eroja, ja tutkia kdannosta

néiden havaintojen pohjalta.

Eréas mahdollisuus olisi syventya sloganeiden kaantdmiseen mainostekstien kaantémisen
kautta. Talla aluedla tutkimusta on tehnyt esimerkiksi Beverly Adab, jonkakirjallisuuttaen
valitettavasti saanut tdman tutkimuksen akana k&siini muuten kuin tiivistetyn
tutkimusartikkelin  muodossa. Tutkimuksessaan Adab (Adab, 2000: 223) késittelee
erilaisten tekstintuottotekijoiden, kuten yrityskdytannon, kaantgjan informoinnin, profiilin
ja toimipailkan vaikutusta, yksittéisten ka&antgjien tietyssa tekstinkasittelytilanteessa
soveltamia |dhestymistapoja, kommunikaation menestyspotentiaalia kussakin |8hdekielen
tekstista tuotetussa kohdekielen tekstiss, seka kaantdan mahdollista panosta mainostekstin
kommunikaation tehokkuuden edistéamisessi. Adabin aineistona on 25 mainostekstid, joten
materiaalia on huomattavan paljon enemman kuin téssa tutkimuksessa, mutta silti on
havaittavissa tavoitteita, joita vois soveltaa sloganienkin tapauksessa. Itse asiassa kaikki

Adabin maarittelemét kohdat ovat relevantteja myds sloganeissa. Olisikin saattanut olla
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hedelmdlisempi |8htokohta myo6s télle tutkimukselle ottaa |&htokohdaks esimerkiksi
Adabin tai Ira Torresin teokset, joista jalkimmaisté&k&dn en onnistunut saamaan k&siini
taman tutkimuksen aikana. Tiedoks kuitenkin lukijoille, ettd Torresin teos Trandlating
promotional and advertising texts (2010) on tilattu Tampereen yliopiston kirjastoon

julkaisuvuotensa loppupuolella.

6.2 Lopuksi

Tama tutkimus oli tutkijalleen mielenkiintoinen matka k&annostieteen teorioihin ja niiden
soveltamiseen. Selked havainto matkan varrella oli se, etta teorioissa on vield hiottavaa,
mutta niissa on myo6s pajon viisautta kdannostieteestd. Se, etta teoriat soveltuivat
aineistoon melko hyvin, on kannustava merkki siitd, ettd sloganienkin teoreettinen
tarkastelu on kaénnostieteessd mahdollista. Aihe on kuitenkin monitieteellinen ja siind
mielessd haastava, silla harva lienee syvdlisesti perehtynyt sek& markkinointiin etta
k&annostieteeseen. Oma kiinnostukseni olisi pikemminkin mainostamisen psykologiassa ja
ehk& enemman mainosten luomisessa kuin k&antamisessd, mutta kaéntamisen kautta aihe
saa mielestani aivan uudella tavalla syvyytta, kun pohditaan asiaa vaikkapa L eppihameen

markkinoivasta strategiasta, kuka tietéa.

Sloganien suhteen on muistettava tietenkin myos se, etta niitéa tekevé usein tyoryhmaét,
"avoriihet” ja sen sellaiset. Niissa voi olla kielen asiantuntijoita ja kdantdjia erikseen,
puhumattakaan  markkinointiin  erikoistuneiden  yritysten tilastonikkareista tai
markkinointipsykologeista. Tét& e kuitenkaan tarvitsis mielesténi ndhda siten, ettei
kddnnoksia kannattaisi tutkia k&annostieteellisesti, pédinvastoin: voisi tutkia millaisia

téllaiset eri asiantuntijoiden kehittamét ratkaisut ovat kéannosteorioiden kannalta.
Taman tutkimuksen validiteettia on myds arvioitava sen perusteella, etté tutkimusaineisto

oli rgjalinen. Kielen ilmidista saisi paljon enemman tietoa esimerkiksi korpustutkimuksen

kautta, ja silla voitaisiin tehdd myds arvioita sloganien soveltumisesta sloganien kenttdan
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kohdekulttuurissaan. Kokonaisuutena téma tutkimus jétti ainakin tutkijan mieleen useita

uusia kysymyksia ja nékokul mia sloganien tutkimisesta.

Tutkimuksen |dhtokohta oli alun perin se, ettd tein erd&n mainostoimiston asiakkaille
"kdannoksind” sloganeita ja herasin gjan mittaan ihmetteleméan sitd, etten olisi osannut
perustella ratkaisujani mitenk&n muuten kuin etté ne olivat englannin kieliopin mukaisia
lauseita. Tutkimuksen jalkeen voin todeta, ettd ne intuitiivisesti tekemani ratkaisut olivat
ainakin tdman aineiston perusteella validega lagjemminkin perustein. Tama oli

henkil 6kohtainen tavoitteeni aihetta valitessani, ja se téyttyi.
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Liite: sloganit

www.iskulauserekisteri.fi (tiedot poimittu 28.5.2010)

1973
Parempaa elaman laatua
Better Quality of Life
[ISS Suomi Oy]
1998
Matkakohteena maailma
Destination the world
[Suomen Matkatoimisto ]
1999
Terveydenhuollon koko kirjo
The whole spectrum of healthcare
[ORIOLA Oy]
2002
Koska yritykset on tehty ihmisista
Because companies are made up of people

[MPS-yhtiot Oy]

Jokainen on hyva jossain

Everyone is good at something

[MPS-yhtiot Oy]
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2003

2004

2006

Johtavia ratkaisuja
Leading solutions

[Oy Hedengren Ab]

Hyotytietoa paatdsten tekoon
Intelligence for better decisions

[Oy Observer Finland Ab]

Parhaat muistetaan ulkoa
GET OUT

[JCDeaux Finland oy] (sic)

Kaiken varalta
Just in case

[Naisten valmiusliitto ry]

Matkakuume. Sita on taas liikkeella.
Travel bug. Everyone has it.

[Suomen Messut]

Protone - Puhumme puolestasi/puhumme puolestasi

Protone - Your Online Agent/Your Online Agent

[Protone Oy]
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Lisda arvoa asiakkuuteen
Maximizing Customer Life Time Value

[TietoEnator 121 Oy]

Kappale kauneinta tietoverkkoa
We deliver your content
[Digita Oy]

2007
Elamasi keskipiste
Centralpoint of Your Life

[Oy Kauppakomppania Keskipiste Ltd]

Kontakteja syntyy parhaiten siella, missa on ihmisia
Face to face
[Suomen Messut Osuuskunta]
2008
Liikematkustajakin kaipaa kotia
Also a business traveller can have a home

[Huoneistohotelli Gella Oy]
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English Abstract

Norms, relevance and allusions: ajourney into slogans

| ntroduction

This thesis primarily aims to determine if translation theories are used in slogans by
applying two theories to 16 slogan pairs. Secondarily it aims to examine if slogans can be
specified as allusive in their general nature. The background for this thesis is that | once
found myself in a situation where | worked for an advertising company and created slogans
for their customers. | came to realise | did not have a solid foundation for the slogans |
made, other than that they were created according to grammar. Though this reality never

caused a problem, | still wanted to find out if abasis could be found in tranglation studies.

In this thesis | make two basic assumptions, the first being that it is possible to study
dlogansin light of trandlation theories and the second that slogans contain allusions. Based
on these assumptions my instructor provided me with two basic sources, Ritva
Leppihalme’'s study of alusions in Culture Bumps: on the translation of allusions (1994)
and Andrew Chesterman’s study of translation norms in Memes of Trandation (1997).
After studying these theories | aso included Ernst August Gutt's Trandation and
Relevance (1991) and Leppihalme's article Kéantgjan strategiat [Translator’'s strategies)
(2007, trandlation my own) to further deepen both the trandlation theory and the linguistic
take of the thesis. Marketing was covered less thoroughly for the simple reason that | am
not a student in marketing and thus will not pretend to be very knowledgeable of its
theories. Therefore, the foundation for marketing in this thesis is based on Angela
Goddard’ s Language of Advertising: Written Texts (1998).

The dogans were taken from MARK Kustannus Oy’ s www.iskulauserekisteri.fi web pages,

which translates into a slogan register. It is a database where companies can register their

dlogans for a five-year period at a time. The register's idea is to provide information on
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existing slogans and prevent making slogans that would be too similar for identification. 16
dogan pairs fit the requirements of my thesis, which was to be registered both in Finnish
and English and on the same date. This method of selection proved problematic, however,
as it made it impossible to determine if the slogans were even tranglations of each other.
Nevertheless, | attempted to apply the theories to the data taking this fact into
consideration.

The aim of my thesis was to apply the tranglation norm and relevance theories to the data
and determine whether the slogans would be identified as trandations in both theories. It
was also my goal to look for instances of the theories that seemed to be applicable, i.e. what
kind of norms and relevance theoretic instances could be found among the slogans. My
secondary goa was to find out whether slogans predominantly use alusions to achieve
their intended effects as well as to observe trandator’s strategies and how they were
manifested.

Slogans and marketing

| started my thesis by venturing into slogans and marketing. Slogans can be seen as a key
factor to a company’s brand and the development of its business and image, as well as a
challenge for it receivers. According to Goddard “...advertising texts are seen as potentially
involving complex notions of audience, where readers have to work hard to decode
messages and understand different address relationships’ (1998: 10). This thesis, then,
concentrates on the different strategies slogans use in terms of attempting to affect their

receivers.

Goddard mentions connotations in conjunction with brand names, but | would extend this
thought to slogans, as well, as a variety of language phenomena can be used to a ogan’'s
advantage. Goddard brings out five different marketing strategies, which | included in the
slogan analysis of this thesis: the first is creating a positive image (or buzz or spin) for a
product. The second is using positive connotations. The third strategy is to make the slogan

refer to the hook of the advertisement copy, whereas the fourth is using a problem-solution
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format in order to make the receiver intuitively think of the solution. The fifth strategy is to

play with the sound of the expression to create wordplays, for example.

Norms of Translation

Chesterman (1997) introduces memes of translation as the evolutionary steps in translation
history. Memes themselves are different discussions in trandation that have recurrently
surfaced as rules of trandlation over its history. Memes in themselves are inapplicable
considering the aim of this thesis, but Chesterman also defines translation norms, closely
following Toury’s (1995) theory. Norms are thus divided into prescriptive and operational
norms, and completed with the initial norm. In this thesis | concentrate on the initial and
operational norms, which cover the area of actual translation, whereas prescriptive norms
function in earlier stages of determining the trandatability of atext, for example. Theinitial
norm encompasses the decision to follow either the source culture norms or the target
culture norms in the trandation, whereas the operational norms are further divided into

expectancy norms and professional norms.

The expectancy norms define what a translation should be in atarget culture, enabling the
classification of trandations in terms of whether they follow the norm. Chesterman brings
up House' s (1997) definition of covert translations in this context that are not pragmatically
marked as tranglations of the source text. Instead, a covert transation could be made as a
text on its own, not as a trandation at all. | apply covert trandations to the data as the

expectancy norm, whereas overt translations are perceived as not following the norm.

The professional norms are divided even further into three separate classes. accountability,
communication and relationship norms. The two first norms have more to do with how a
trandlator applies them in her work, but the third is more directly involved in the actual
trandlation process. The relationship between translations can be seen as equivalence,
stylistic similarity or the sameness of effect. In view of the aim in this thesis | generalise

this division into linguistic similarity, i.e. either some form of equivalence or stylistic
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similarity, and the sameness of effect, which could come across as a covert trandlation, for

example.

Relevance

Gutt’s (1991) relevance theory is an attempt to define trandlation in terms of a more general
theory of communication instead of translation theory. Thus it ams to explain the
phenomenon by understanding the complex causal relationships in communication. A key
term is the informative intent of the communicator which requires a verbal or other
stimulus for the receivers to interpret. Also, this stimulus has to have an interpretative
relationship to the contextual assumptions the communicator intends the receivers to
understand. | will take alook at this aspect of the data in terms of whether the informative
intent seems to be passed on between the slogans. Context, however, is defined differently
from what trand ation theories are used to, asit is seen as the human cognitive environment.
Thisis relevant to this thesisin that a stimulus has to make an impact, i.e. to be able to fit
into and change the cognitive environment of the receiver. If this does not happen, the
receiver will not understand the communication at al. In essence, the cognitive
environment comprises contextual assumptions that the person takes into a communicative
situation. These assumptions need to be affected by the communication situation, or else
the result is undesirable. The way to achieve these effects is to include contextual cluesinto

communication, which in dogans work as the instigators of interest in the receiver.

The principle of relevance is a result of the nature of human communication, which creates
an expectation of optimal relevance. What this means is that the recelver of a
communication expects that her attempt at interpretation produces adequate contextual
effects at a minimal level of processing. In other words the expectation is that the first
interpretation of the communication will be the intended one. To arrive at an interpretation,
however, the receiver has to utilise the logical properties of a communication, which
comprise analytical and/or contextual clues of the message. Analytical clues are context
independent explicit logical entities, such as “brother” which will be understood as “amale

sibling” in every case. Contextual clues are implicit references outside the communication,
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such as “an odyssey”, meaning a long and dangerous journey. The use of these logical
properties is called interpretive use of interpretive resemblances, and it can be used either
descriptively, meaning only using analytical clues, or descriptively, which in turn involves
contextual clues, too. Also, Gutt calls trandations that use only analytical implications
direct trandations, whereas trandations using contextual clues he defines as indirect
trandations. In thisthesis | apply these concepts to the data in order to find out which kind

of clues slogan use and how they tranglate between the languages.

Linguistic Phenomena In Slogans

In this thesis | study the linguistic phenomena in accordance with Ritva Leppihalme's
(2007) definition of a trandator’s possible local strategies which she groups into four
categories. retaining the original, changing it, adding to it or removing it altogether. Two of
the categories, retaining the original and removing it, are in effect non-existent in my data,
because it only includes slogans that were introduced into the slogan register in both
languages. Therefore, | only look for changes and/or additions in the data. Leppihalme
utilises a part of Chesterman’s hierarchy of optional translating strategies in the category of
changing the original. This hierarchy includes syntactic, semantic and pragmatic changes,
of which the pragmatic change is split between the groups of changing and adding to the
original: pragmatic changes include localising or making the original more familiar to the

target culture, which is categorised as changing the original, and it aso includes additions.

Allusion

As apart of the grouping described above, allusions are included in the group of changing
the original. As a basic assumption of the thesis, however, allusion also requires an in-depth
analysis, which I made through Leppihame’s (1994) study in culture bumps. In her study,
Leppihalme identifies two basic kinds of alusions: key-phrase (KP) and proper name (PN)
allusions. These she divides into three separate groups on proper allusions, stereotypic
allusions, and semi-allusive comparisons (SACs) and eponyms. Proper allusions can either

be ordinary alusions, i.e. not modified from the original, or they can be modified or
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distorted from the original. Stereotypic alusions, on the other hand, are allusions that have
lost their freshness and they might not bring with them the connotations to the original
source. SACs are loose associations and eponyms are adjectives derived from names that
do not collocate with the origina source anymore. Leppihalme devised these groups for use
in literary translation, which suggests that they do not apply to slogans as such. In this
thesis, however, | use them to see if ogans are in fact allusive and whether the allusions

aretrandated allusively to the target language.

Results

Given the fact that the data of this study could not initially be defined as trandations, |
could not apply the theories or study the linguistic phenomena from the source language to
the target language. Therefore | looked at the slogans from both angles and tried to apply
the theories from there, as well as determine whether the slogans were actually trandations

of each other.

Norms

Chesterman’s norm theory successfully determined 14 of the 16 slogan pairs as translations
of each other. This was based on the theory being able to account for 10 pairs as following
the source culture norms (pragmatically marked as trandations) and the remaining 6 as
following the target culture norms. In the latter case, however, only 4 pairs represented
covert tranglations. Thus, the theory was unable to determine the presence of neither overt
nor covert tranglation in 2 pairs, which in turn led to the fact that expectancy norm could
not be assigned for them, either. The two were taken to follow the target culture’s norms,
nevertheless, because they seemed to fit the general slogan field in their target cultures.
Norm theory in general seems to fit well in the study of slogans, where the initial norm

apparently determinesin large part the following norm selections, as well.
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Relevance

Gutt’ s relevance theory was able to determine 12 of the 16 slogan pairs as trandations. This
was based on the fact that 8 pairs had analytic clues in common and no contextual clues,
whereas 4 pairs had their contextual clues in common, as well as analytic clues except for
one pair. The 8 pairs were also specified as direct translations on the account of the shared
analytic clues, whereas the 4 qualified as indirect transations due to the shared contextual
clues. The informative intent carried across in all of the pairs recognised as trandations,
whereas the 4 unidentified pairs were unable to achieve this merit. The conclusion here thus
became that relevance theory was less successful in the study of slogans, as it could

recognise less pairs as trand ations as did the norm theory.

Linguistic Phenomena

Linguistic phenomena were identified in 10 pairs of the data. As was assumed, neither
instances of retaining the original nor removing it were found in the data. The strategy of
changing could be determined in 8 pairs for atotal of fourteen counts. The most noteworthy
of these was the fact that localisation was identified in 6 pairs. All instances of addition
were also found among the pairs that represented localisation. The important notion was,
however, that localisation could account for the pairs that were left outside both the norm
theory and relevance theory. This fact seems significant for the first basic assumption of

thisthesis, which was that slogans can be studied by applying trandlation theories to them.

Allusion

Allusions were identified in 8 slogan pairs, which were divided into 6 stereotypic allusions
and 2 KP alusions. In addition, in 4 of these pairs the allusion was apparent in only one
language. Allusive trandating was determined in only 2 pairs. These findings refute the
second basic assumption of this thesis, according to which slogans would be alusive in
nature. Asit turned out, it isa coin flip to find an allusion in them, not to speak of alusive
tranglating which could be determined in afraction of the data
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Marketing Strategies

The different marketing strategies were determined in 14 pairs in the data. Creating
buzz/spin for the product was determined in 6 pairs, the use of connotationsin 10, and the
problem-solution format was realised in 3 pairs. The fifth strategy was not recognised in the
data, whereas the strategy of referring to the hooks in the advertisement copy could not be
determined.

Discussion

The outcome of this thesis was the following: the first basic assumption was that slogans
can be studied by applying trandation theories to them. According to this thesis the
assumption is valid, as the whole of data involved was successfully determined to fit
various basic concepts of tranglation theory. The second basic assumption was that slogans
contain allusions. According to this data the assumption is invalid, as allusions were found
in only half of the data, and only half of these contained an alusion in both languages.

Even less of them showed signs of alusive trandating.

The significance of the outcome is somewhat limited in scope mainly due to the small size
of the data. Sixteen pairs of slogans is hardly enough to make wide assumptions of
trangating slogans as a whole, but it is an indication, however, of apossibility to study this

area of language use, as well.

Concluding Remarks

Thereisafield of study that could not be included in this thesis due to time limits. Beverly
Adab, among others, has studied translating advertising texts to a large extent, but her
literary works were unavailable at the time of thisthesis. It would stand to reason, however,
that her studies would provide a multitude of theoretical applications that could be applied

in slogans, too. Slogans are, after al, a part of the advertising texts' realm.
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All in al the implications of this thesis prove that slogans can be studied with translation
studies methods, and that is what | was aiming for in this study. There is plenty more to

see here, though, in applying a corpus of slogans, for example. That, however, | leave to
other scholars.
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