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Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan Kotilieden mainosten otsikoita, kuvia ja niiden vilittimid
merkityksid sekd tekstin ja kuvan vilille syntyvdd yhteisvaikutusta. Aineisto koostuu Kotilieden
vuoden 2018 lehdistd poimituista kosmetiikka- ja terveystuotemainoksista. Aineistoon kuuluu
yhteensd 15 mainosta, ja aineisto on tutkielman koko huomioiden rajattu vain koko sivun kokoisiin
mainoksiin.

Tutkimukseni kuuluu tekstintutkimuksen alaan, ja ldhestyn mainoksia multimodaalisesta
nékokulmasta. Pyrin tarkastelemaan otsikoiden vilittdmid merkityksid systeemis-funktionaalisen
kieliteorian ja sen sisdltdmien metafunktioiden avulla, kun taas kuvien analyysissa hyddynnén
visuaalista kielioppiteoriaa. Sekd otsikoiden ettd kuvien osalta analysoin muun muassa niiden
representaatiota, vuorovaikutusta katsojan kanssa sekd ilmenemismuotoa ja sommittelujirjestysta.

Tutkimukseni osoittaa, ettd toimiakseen mainos vaatii seki tekstuaalisen ettd visuaalisen aineksen.
Mainosten otsikot ja kuvat vilittdvat runsaasti merkityksid, jotka tukevat ja vahvistavat toisiaan.
Tutkimuksen aineiston perusteella otsikon ja kuvan yhteisvaikutus on padsiéntoisesti vuorottelevaa;
tekstin vilittdessd vihemman merkityksid mainoksen viesti vélitetddan kuvan kautta ja toisinpdin.
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1 Johdanto

Tutkin pro gradu -tutkielmassani otsikoiden ja kuvien vélittdmid merkityksid sekd niiden vilisid
vuorovaikutussuhteita Kotilieden vuoden 2018 kosmetiikka- ja terveystuotemainoksissa. Pyrin
selvittimddn, millaista yhteisvaikutusta mainoksen otsikon ja kuvan vélittimat merkitykset
synnyttdvit. Tutkimuksessa ldhestytddn mainoksia seké tekstin ettd kuvan nidkokulmasta ja luodaan

néin katsaus mainosten kielellisiin ja visuaalisiin vaikutuskeinoihin.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Mainonta peilaa aina aikaansa ja muovaa nédin samalla arjen visuaalista kulttuuria (Heinonen &
Konttinen 2001: 16; Seppdnen 2005: 15). Mainontaa on nykypdivdnd joka puolella, ja sen
hyodyntdmien houkuttelun keinojen kirjo on yhéd laajempi. Siind missd 1910-luvun mainokset
sisdlsivat pddsddntOisesti vain tekstid ja vain yksinkertaisen kuvituksen tuotteesta, nykypdivin
mainosten visuaalinen ilmaisu on huomattavasti monipuolisempaa (Malmelin 2003: 25-26).
Visuaalisten ilmaisumuotojen kehittyminen ndkyy yhd useampia elementtejd, kuten tekstid,

(liikkuvaa) kuvaa ja dénté, yhdistelevissd mainoksissa.

Stuart Hallin (1997: 1) mukaan kielen ja sen tukena kdytettyjen symbolien, kuten kuvien, avulla
tuotetaan ja vilitetddn merkityksid. Kun kuva ja sana liitetddn toisiinsa, merkitysten vélittiminen on
tehokkaampaa (Mikkonen 2005: 13). Tdmén tutkimuksen ldht6kohtana on kielen ja kuvan
yhteistoiminnallinen nédkdkulma Kotilieden vuosikerran 2018 mainoksiin, joissa mainosotsikko ja -
kuva muodostavat yhdessd merkityksid vilittdvin kokonaisuuden. Monesti aikakauslehtid
selailtaessa mainoksiin ei tule kiinnitettyd suurempaa huomiota, vaan ne silméiillddn 14pi ennen
seuraavan sivun artikkelin lukemiseen siirtymistd. Silmailtdessd huomio kiinnittyy todenndkdisesti
ensimmdiseni joko mainoksen kuvaan tai otsikkoon, mahdollisesti molempiin, silli ne ovat usein
mainoksen isoimpia elementtejd. Otsikko ja kuva itsessddn vélittdvit jo tiettyjd merkityksid, mutta
kokonaismerkitys katsojan tajunnassa syntyy vasta mainoksen kaikkien elementtien
yhteisvaikutuksena. Onkin kiinnostavaa tutkia, millaisia merkityksid mainoksen otsikko ja kuva
representoivat yksindén ja millainen kokonaismerkitys otsikon ja kuvan vuorovaikutuksesta

muodostuu.



Tutkimukseni on kvalitatiivista ja kuuluu tekstintutkimuksen alaan. Ldhestyn aineistoni kirjallista
osuutta eli mainosten otsikoita M. A. K. Hallidayn systeemis-funktionaalisen kieliteorian ja sen
metafunktioiden kautta. Metafunktioteoriaa hyodyntdmilld on mahdollista selvittdd, millaisia
merkityksid otsikoiden kieli vilittdd. Mainosten kuvia eli tutkimusaineistoni visuaalista osaa
késittelen Gunther Kressin ja Theo van Leeuwenin visuaalisen kielioppiteorian pohjalta. Visuaalinen
kielioppiteoria pohjaa Hallidayn systeemis-funktionaaliseen kieliperinteeseen ja onkin siksi

luonnollinen valinta timén tutkimuksen toiseksi teoriakehykseksi.

Koska tutkimuksen keskiossd on otsikoiden ja kuvien representoimien merkitysten lisiksi kielen ja
kuvan vilinen multimodaalinen vuorovaikutus, hyddynndn my6s multimodaalisuuteen perehtyneiden
Anthony Baldryn ja Paul J. Thibaultin ajatuksia aiheesta. Multimodaalisuudella tarkoitetaan
useamman kuin yhden semioottisen eli merkitystd luovan resurssin, kuten tekstin ja kuvan,
vuorovaikutusta ja yhteistoimintaa (Kress & van Leeuwen 2006: 177). Tekstilajeista esimerkiksi
mainokset rakentuvat mahdollisuudelle yhdistelld erilaisia semioottisia elementtejd (Mikkonen 2012:
296). Multimodaalisuus ei ole ilmidna uusi, mutta viime vuosina sen rooli on kasvanut merkittavésti,
silld viestinnédssd yhd suurempi osa merkityksistd rakentuu muiden kuin kielellisten kanavien kautta
(Kuikka 2009: 37). Tdmén vuoksi myos multimodaalisten tekstien, kuten mainosten, tutkimisen tarve

on kasvanut.

Fennistiikassa mainonta ja sen multimodaalisuus eivdt ole uusia tutkimusaiheita. Multimodaalisia
mainoksia ovat aikaisemmin tutkineet esimerkiksi Kata Vertio (2006), joka tarkastelee pro gradu -
tutkielmassaan laihdutusmainosta tekstilajina multimodaalisesta nidkokulmasta. Riikka Hemmild
(2010) puolestaan on tutkinut alkoholimainoksia systeemis-funktionaalisen kieliopin ja visuaalisen
kieliopin valossa. Multisemioottista nikdkulmaa hyddyntdd myds Elina Rutanen (2012), jonka pro
gradussa keskitytddn kuvan ja kielen yhteispeliin elintarvikemainoksissa. Kuvan ja tekstin suhdetta
on tutkinut esimerkiksi Elina Heikkild (2006) viitoskirjassaan, joka keskittyy lehtikuvan ja

kuvatekstin suhteeseen.

Oma tutkimukseni keskittyy mainoksen otsikon ja kuvan suhteeseen, josta ei ole juuri tehty aiempaa
tutkimusta. Tarkastelen tissd tutkimuksessa kolmea keskeistd teemaa: mainosten otsikoiden
vélittdmid merkityksid, mainosten kuvien vilittdimid merkityksid sekd tekstin ja kuvan
vuorovaikutuksen kautta rakentuvaa kokonaismerkitystd. Niihin teemoihin pyrin 16ytimééin

vastauksia seuraavien tutkimuskysymysten kautta:



1. Millaisia merkityksid mainoksen otsikko representoi?
2. Millaisia merkityksid mainoksen kuva representoi?
3. Millainen multimodaalinen kokonaismerkitys otsikon ja kuvan vuorovaikutuksen kautta

rakentuu?

1.2 Tutkimuksen aineisto

Tutkimukseni aineistona on 15 koko sivun kosmetiikka- ja terveystuoteaiheista mainosta, jotka on
kerétty Kotilieden vuosikerrasta 2018. Tutkimuksen aineisto on osa Turun yliopiston suomen kielen
ja suomalais-ugrilaisen kielentutkimuksen oppiaineessa keréttyd Kotilieden mainosaineistoa.
Kotilieden mainosaineisto sisdltdd Kotilieden mainoksia kymmenen vuoden vélein alkaen
vuosikerrasta 1928 ja pédttyen télld hetkelld vuosikertaan 2018. Aloittaessani tatd tutkimusta aineisto
ei ollut vuoden 2018 osalta vield kokonaan kerétty, silld vuoden viimeiset numerot eivét olleet viela
ilmestyneet. Olen tdydentdnyt aineistoa kerddméilld loppuvuoden 2018 Kotiliesien mainokset
yhteistydssd muiden aineistoa kayttidvien kanssa. Vuonna 2018 Kotiliesi ilmestyi 27 kertaa, joista 24
numeroa olivat perinteisid lehtid ja loput kolme erikoisnumeroita. Analysoitava aineisto on keritty
padasiallisesti skannaamalla mainokset lehdistd, mutta vuoden 2018 viimeisten numeroiden kohdalla
olen hyddyntinyt Vaski-kirjaston tarjoamaa eMagz-plavelua', jonka avulla muun muassa Kotilietti

on mahdollista lukea verkossa.

Yhteensd kosmetiikka- ja terveystuotemainoksia Kotilieden vuoden 2018 lehdissd oli 34 kappaletta.
Koko sivun kosmetiikka- ja terveystuoteaiheisia mainoksia oli vuoden 2018 lehdissd yhteensd 23
kappaletta, mutta osa mainoksista toistuu identtisind useammassa numerossa, minka vuoksi kukin
toistuva mainos analysoidaan vain kerran. Aineiston rajaaminen juuri kosmetiikkaa ja erilaisia
terveystuotteita mainostaviin mainoksiin kumpuaa omista mielenkiinnon kohteistani sekd
oletuksesta, ettd naisille suunnattu aikakauslehti sisdltdd runsaasti juuri timén tyyppisid mainoksia.
Kosmetiikkamainoksilla tarkoitan mainoksia, jotka markkinoivat esimerkiksi hius- tai
thonhoitotuotteita ja terveystuotemainoksiin luen mukaan muun muassa erilaiset vitamiinivalmiste-
sekd  kipulddkegeelimainokset.  Aineiston 15 mainoksesta viisi voidaan luokitella
kosmetiikkamainoksiksi ja loput kymmenen erilaisia terveyttd edistdvid tuotteita markkinoiviksi
mainoksiksi. Todettakoon, ettd kyseisten aihepiirien mainoksia oli Kotilieden vuoden 2018

vuosikerrassa odottamaani vihemmaén.

! http://www.emagz.fi/



Esittelen aineistoni tarkemmin taulukossa 1, josta kdy ilmi mainostettavan tuotteen nimi, laji ja
mainostaja sekd Kotilieden numero, josta kyseinen mainos on poimittu ensimmaéisen kerran. Viittaan
Kotilieteen taulukossa lyhenteelld KL. Liséksi taulukosta kdy ilmi, kuuluuko kyseinen mainos
aineiston kosmetiikka- vai terveystuotemainosten kategoriaan. Kosmetiikkatuotemainoksiksi
luokittelemani mainokset on korostettu taulukossa harmaalla virilli. Kategoriat on eroteltu

ainoastaan selkeyden vuoksi, eikd tutkimuksessa tehdi vertailua ndiden kahden kategorian valilla.

TAULUKKO 1. Tutkimuksen aineisto.

Tuotteen nimi Tuotteen laji Mainostaja Kotilieden numero
Vitacell Memo, Mustikkauutekapseli, Hankintatukku Oy KL 2/2018
BodyflexBoswellia & uutekapseli &
Liverin maarianohdakeuutetabletti

Beko Strong B12 Vitamiinivalmiste Orion Pharma KL 3/2018

BM AntiAge Thonhoitotuotteet BM KL 5/2018
CosmoCeuticals

Voltaren Forte Kipuliddkegeeli GSK KL 7/2018

Membrasin Tyrnidljyravintolisd & Membrasin KL 8/2018

intiimivoide
Terveyskaista Terveystuotteet Terveyskaista KL 8/2018
SininenUni Valeriaana-teaniini & Terveyskaista KL 9/2018
melatoniini

BM Night Cream Yd6voide BM KL 11/2018
CosmeCeuticals

Rose collection Hius- ja ihotuotteet Love Beauty and KL 19/2018

Planet

Omega7 Kaksoistyrnioljy Oy Valioravinto Ab KL 19/2018

BM OptiRetin Vitamiinivoide BM KL 19/2018
CosmeCeuticals

Posivil Fluzink Sinkkiasetaatti- Orion Pharma KL 20/2018

imeskelytabletti
Avene XeraCalm Thonhoitovoide Eau Thermale KL 23/2018
Avene
Fiilus Arkeen Maitohappobakteerivalmiste Orion Pharma KL 24/2018
Exuviance Thonhoitotuotteet Exuviance KL 25/2018
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen tavoitteita, taustaa ja rakennetta sekd tutkimusaineistoa esittelevin johdannon jilkeen
luvussa 2 tarkastellaan aikakauslehtid seké niissd olevaa mainontaa yleisesti. Alaluvussa 2.2 luodaan
lyhyt katsaus Kotilieteen aikakauslehtend; 14pi kdydadn historiaa, lehdessa késiteltyjd aihepiirejd seké
yleisesti lehdessd olevia mainoksia. Lisdksi alaluvussa 2.3 kdydédén lyhyesti ldpi mainosotsikoille ja

-kuville tyypillisid piirteita.

Luvussa 3 keskitytddn tutkimukseni teoreettiseen viitekehykseen. Alaluvussa 3.1 esitellddn
mainosotsikoiden analysoinnissa soveltamani systeemis-funktionaalinen kieliteoria, kun taas
alaluvussa 3.2 keskitytddn visuaalisen kielioppiteoriaan, jota hyddynnin aineistoni visuaalisen
materiaalin analyysissa. Térkeimpien teorioiden esittelyn jélkeen luon luvussa 3.3 katsauksen

multimodaalisuuteen ja tekstin ja kuvan vilisen suhteen méaérittelyyn.

Tutkimuksen neljdnnessd luvussa analysoidaan aineistoa niin, ettd alaluvussa 4.1 tarkastellaan
mainosten otsikoita ja kuvia ja vastataan sekd ensimmaéiseen ettd toiseen tutkimuskysymykseen.
Mainokset késitellddn yksi kerrallaan taulukon 1 osoittamassa jarjestyksessd. Alaluvussa 4.2
puolestaan vastataan kolmanteen tutkimuskysymykseen tuomalla yhteen luvussa 4.1 eriteltyjd
merkityksid ja analysoimalla niiden avulla mainosten otsikoiden ja kuvien yhteisvaikutusta.
Aineiston analyysin jdlkeen tuloksia kisitelldén vield kokoavasti luvussa 5, jossa esitellddn myos

mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 Kotiliesi aikakauslehtend ja mainoskanavana

Luvussa 2 esittelen aikakauslehtid yleisesti sekd tutkimuksen kohteena. Luvussa 2.1 tarkastellaan
aikakauslehtid ylipdétddn ja liséksi luodaan katsaus aikakauslehtimainontaan — millaisia mainoksia
aikakauslehdissd yleensd on ja mika niille on tyypillistd. Luvussa 2.2 keskitytddn Kotilieteen, jonka
yhdesté vuosikerrasta timén tutkimuksen aineisto on kerédtty. Luvussa késitellddn lyhyesti Kotilieden
historiaa seki tarkastellaan lehden tyypillisid aihepiirejd sekd mainoksia. Tdman padluvun paitteeksi

luvussa 2.3 luodaan katsaus mainosotsikoiden ja -kuvien tyypillisiin piirteisiin.

2.1 Aikakauslehdet ja niiden mainonta

Aikakauslehdelld viitataan tyypillisesti yleensd kuvalliseen, sdadnndllisesti ilmestyvéén lehteen. Juuri
ilmestymistiheys erottaa aikakauslehden sanomalehdestd, silld aikakauslehden on mééritelty
ilmestyvén tiheimmillddn kerran viikossa ja harvimmillaan vain muutaman kerran vuodessa. Erona
voidaan pitdd my0s runsaampaa kuvallisuutta, lehden sivun kokoa sekd paperin laatua.
Muotoseikkoja useammin lehtid luokitellaan kuitenkin tavoitellun kohdeyleison tai niiden sisdltiméan
aineiston perusteella. (Brusila 1997: 17.) Mainonnan tehokkuutta lisddvana tekijdnd aikakauslehdissa
pidetdédn tietyn kohderyhmén tavoittamista eli segmentointia, pitkdd vaikutusaikaa, hyvélaatuista
paperia sekd mahdollisuutta kdyttdd mainoksessa véreja (Vuokko 2003: 234). Kaarina Iltanen (1998:
191-192) jakaa aikakauslehdet kahteen pdaryhméén: yleisolehtiin ja pienryhmaélehtiin. Padryhmat
jaetaan vield pienempiin alakategorioihin, joista esimerkkind on yleisdlehtien ensimmaéinen

kategoria, yleisaikakauslehdet, joihin my&s Kotiliesi luetaan mukaan.

Mainonta on aina paitsi suunnitelmallista my0s tavoitteellista (Malmelin 2003: 20). Pirjo Vuokko
(2003: 193) madrittelee mainonnan maksetuksi viestinndksi, joka on suunnattu suurelle
kohderyhmadlle kerrallaan. Mainonta ei saa muistuttaa litkaa esimerkiksi uutisaineistoa, silld
mainonnan kansainviliset perussddnnot edellyttivit, ettdi mainos on tunnistettava mainokseksi.
Mainonta pyrkii aina tietoisesti rakentamaan mielikuvia ja niiden kautta luomaan ostoaikeita
(Malmelin 2003: 78). Naitd pyrkimyksid tavoitellaan informoimalla, suostuttelemalla sekd
muistuttamalla. Informoinnilla vélitetidin nimensd mukaan lukijoille informaatiota, ja suostuttelun
kautta rakennetaan mielikuvia ja sdvytetddn annettua informaatiota positiivisesti. Muistuttamisen
tarkoituksena on puolestaan aktivoida jotakin lukijan muistissa, minkd kautta saattaa syntya

mainoksessa tavoiteltu ostamisen tai toimimisen tarve. (Vuokko 2003: 195.)



Mainonnalla katsotaan olevan kahdenlaisia suostuttelumekanismeja, rationaalisia ja emotionaalisia,
mikd tarkoittaa kdytdnnossd, ettd kuluttajiin pyritddn vaikuttamaan vetoamalla joko jdrki- tai
tunneperdisiin  seikkoihin (Malmelin 2003: 66; Vuokko 2003: 216). Rationaalisuus ja
emotionaalisuus tulevat esiin myds mainoksen tuoteargumenteissa, joista jarkiperdiset esitetddn usein
suoraan, kun taas tunteisiin vetoaminen toteutetaan epdsuorasti niin, ettd kuluttajan omalle ajattelulle
jatetddn tilaa. Rationaalinen tuoteargumentti voi olla esimerkiksi ihovoiteen vaikuttavat ainesosat,
kun taas esimerkki emotionaalisesta tuoteargumentista on ihovoiteen ympéristdystivillinen
tuotepakkaus. Aikakauslehtimainonta on tyypillinen esimerkki molempien suostuttelumekanismien
hyodyntdmisestd samanaikaisesti, silld aikakauslehtien odotetaan tarjoavan lukijoilleen sekd tietoa

ettd ajanvietettd. (Vuokko 2003: 216-217.)

Malmelin (2003: 66) tarkastelee mainoksia suostuttelumekanismien perusteella jaoteltuna vield
draama- ja demonstraatiomainoksina. Draamamainokset ovat kuin elokuvia, ja ne kertovatkin usein
viihteellisid tarinoita. Tdmédn tutkimuksen aineisto koostuu ainoastaan demonstratiivisista
mainoksista, joten téssd yhteydessd keskitytdéin vain niiden tarkasteluun. Aikakauslehtimainokset
koostuvat perinteisesti informatiivisesta tekstistd sekd visuaalisesta aineksesta, joiden avulla
mainosviesti vélittyy nopeasti ja tehokkaasti. Ytimekkéén ja tiiviin sisdltonsd ansiosta ne ikddn kuin
puhuvat suoraan katsojalle, mika tekee niistd tyypillisid demonstraatiomainoksia. Demonstratiivinen
mainonta on usein tuotemainontaa, kuten timén tutkimuksen aineisto. Tuotemainonta on todistelevaa
ja pyrkii vakuuttamaan katsojansa, mika tekee visuaalisesta aineksesta erityisen tirkeén, silld kuvan

avulla voidaan esimerkiksi herittii tunteita katsojassa. (Malmelin 2003: 67—-68.)

2.2 Kotilieden historia ja mainokset

Naistenlehdilld viitataan lehtiryhmé&én, joiden sisdltd on kohdistettu padsaantdisesti naisille, monesti
my0s koko perheelle. Kotiliesi on Suomen ensimméinen selvésti naisille suunnattu lehti, joka
perustettiin vuonna 1922. Se tdytti aikansa naistenlehtityhjion ja saavutti ldhes instituutiomaisen
aseman ensimmadisind kymmenind julkaisuvuosinaan. Naistenlehdille tyypilliseen tapaan myos
Kotilieden tarkoituksena oli toimia kodin naisten oppaana paitsi kodinhoidon myds naisten
yhteiskunnallisen aseman puitteissa. Kotilieden ensimmaéiseksi pddtoimittajaksi valittiin Alli
Wiherheimo, jonka ura péétoimittajana kesti yhtdjaksoisesti 41 vuotta. (Malmberg 1991a: 174;
1991b: 196-197.)

Kotilieden merkittdvyydestd kertoo, ettd sitd julkaistaan edelleen. Ensimmaéisind julkaisuvuosina
lehdesséd julkaistiin esimerkiksi suomalaisten perinneruokien reseptejd sekd artikkeleja hyvistd

kéytostavoista, ammatinvalinnasta sekd pukeutumiskulttuurista (Malmberg 1991b: 198, 200). Téna
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pdivind lehden aihepiireihin kuuluvat edelleen ruoka, perhe-eldma ja pukeutuminen, joiden rinnalla
Kotiliedessd kirjoitetaan muun muassa kasitoisté, kirjallisuudesta seka yhteiskunnasta ja sen ilmidista

(Hakoniemi, sdhkdinen ldhde).

Paitsi aihepiireissd myos mainoksissa on huomioitu ja huomioidaan edelleen suurin Kotiliettd lukeva
ryhmad, naiset. Johanna Keponen (2018) on koonnut Kotilieden verkkosivuille 1950-luvulta 1990-
luvulle Kotiliedessd ilmestyneitd mainoksia, joista kdy ilmi, ettd esimerkiksi 1950-luvulla iso osa
mainoksista keskittyi kodinkoneisiin, kuten Rosenlewin Mainio-pesukoneeseen ja sveitsildiseen
Turissa-ompelukoneeseen. 1960-luvulla esimerkiksi Rexonan deodoranttisaippuan mainos oli vield
mustavalkoinen, mutta 1970-luvulle tultaessa Kotilieden sivut mainokset mukaan lukien muuttuivat
vérillisiksi.  1980- ja 1990-luvuilla Kotiliedessd mainostettiin - muun muassa vaatteita,

hygieniatuotteita ja elintarvikkeita — aivan kuten tdméan pdivin lehdissakin.

2.3 Mainosotsikon ja -kuvan tyypilliset piirteet

Painetuista mainoksista on tunnistettavissa tietyt muodolliset osat, jotka ovat otsikko, mainoksen
varsinainen teksti eli leipdteksti, kuvat sekd niin kutsutut allekirjoitustiedot, joihin lasketaan
esimerkiksi yrityksen tai tuotteen nimi tai logo sekd slogan. Kuvat jaotellaan pddkuvaan eli
mainoksen hallitsevaan kuvaan, tuotetta visualisoiviin tuotekuviin tai niiden yhdistelmiin sekd niita
tdydentdviin kuvituskuviin. (Kuikka 2009: 43.) Tissd tutkielmassa keskityn analysoimaan

mainoksessa olevaa padkuvaa sekd mahdollisesti sen yhteyteen aseteltua tuotekuvaa.

Mainoksen tuotekuva visualisoi mainostettavan tuotteen ulkoiset ominaisuudet. Malmelinin (2003:
68) mukaan kuvilla on mainoksissa kolme funktiota: niiden tulee herittdi katsojassa tunteita, esittda
todisteita mainostettavasta tuotteesta sekd luoda mielikuvia mainostettavan tuotteen ja muiden
asioiden vilisistd yhteyksistd. Mainostettavan tuotteen lisdksi tai ohella joko pai- tai tuotekuvassa
esiintyy usein myos tuotetta kayttdvid henkiloitd tai tilanteita, joissa tuotetta voi hyoddyntia.
Visuaalinen aines lisdd mainoksen uskottavuutta ja se mahdollistaa monien sellaisten viestien
valittdmisen, joita ei esimerkiksi sanoin ole mahdollista ilmaista. Visuaalisuutta pidetddn myds sanoja
vihemmain kulttuurisidonnaisena, minkd saattaa edesauttaa mainostettavan yrityksen tai tuotteen

levidmistd monikulttuurisesti. (mt.: 98, 100.)

Otsikko kertoo tiiviisti, mistd tekstissd on kyse sekd houkuttelee lukemaan pidemmalle (Moilanen
2012). Houkutteleva otsikko voi olla samanaikaisesti myds informatiivinen, mutta mainoskielessé
my0s kielelld leikittely on sallittua. Mainosotsikko voi olla kysyvi, kehottava tai kidskevi, joista

erityisesti kysyva otsikko pyrkii aktivoimaan katsojaa. (Kankaanpaa—Piehl 2011: 176—178.) Berman
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(2012: 47-50) erottaa yhteensd 20 tyypillistd otsikkorakennetta, joista timén tutkimuksen aineiston
kannalta merkittdvimpid ovat tuotteen hyotyéd ja niiden kdyttdmisestd syntyvédd tulosta korostavat
otsikot (results). Toinen aineiston kosmetiikka- ja terveystuotemainoksissa kéytetty otsikkotyyppi on
rakenne, joka kertoo mainoksen katsojalle, kuinka jokin ongelma on ratkaistavissa mainostettavan

tuotteen avulla (how t0).
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3 Teoreettinen viitekehys

Luvussa 3 esittelen ne teoriat, joihin perustan tutkimukseni analyysin. Alaluvussa 3.1 esittelen
Hallidayn systeemis-funktionaalista kieliteoriaa, jonka avulla analysoin aineistoni kielellistd aineista,
mainosotsikoita. Aineiston visuaalisen aineksen, mainosten kuvien analyysin pohjaan Kressin ja van
Leeuwenin visuaaliseen kielioppiin, jota esittelen alaluvussa 3.2. Teorialuvun viimeisessd alaluvussa

3.3 tarkastelen multimodaalisuutta seki tekstin ja kuvan vilistd suhdetta.

3.1 Systeemis-funktionaalinen kieliteoria

Pohjaan aineistoni kielellisen analyysin Hallidayn kehittdmaddn systeemis-funktionaaliseen
kieliteoriaan (SF-teoria). Systeemis-funktionaalinen kieliteoria perustuu ajatukselle siitd, ettd kieli on
yksi sosiaalisen toiminnan muodoista, jota thminen sosiaalisen yhteison toimijana toteuttaa. Kieli on
siis olemassa sosiaalista todellisuutta varten, eikd sosiaalinen todellisuus toteudu ilman kielta.
(Luukka 2002: 89, 98.) Koska teoria pyrkii mallintamaan kieltd ja kielenkdyttod osana ihmisten
sosiaalista toimintaa, sen kolme peruselementtid ovat konteksti, teksti ja (kielen) systeemi. SF-teorian

keskidssd on ndiden kolmen elementin yhdessé toimimisen kuvaaminen. (mt.: 90.)

Teorian luoja Halliday nédkee tekstin kielenkdyton perusyksikkond (Luukka 2002: 98), silld
kielisysteemi ‘ilmentyy’ (engl. instantiate) tekstind (Halliday 2004: 26). Néin ollen SF-teoria
tarkastelee kieltd tietyissd konteksteissa toimivina teksteind (Luukka 2002: 98). Halliday ja Hasan
(1989: 10) midrittelevit tekstin olevan funktionaalista kieltd. Jokainen tapaus, jossa kieli toimii
jossakin tilannekontekstissa, on teksti — riippumatta siitd, onko se puhuttua vai kirjoitettua. Teksti
koostuu aina merkityksistd, jotka ilmaistaan erilaisin sanoin ja lauserakentein. Pohjimmiltaan teksti
on siis semanttinen yksikko. Halliday & Hasan (mp.) korostavat myds, ettd tekstid tulee aina
tarkastella kahdesta nikokulmasta: tuotteena ja prosessina. Yhtddltd teksti on aina tuotos, jota voi
esimerkiksi opiskella tai d4nittdd ja jolla on tietyin systemaattisin ehdoin kuvattava rakenne. Toisaalta
teksti voidaan kuitenkin ndhdd jatkuvana merkityksen valinnan prosessina ja litkkeend

merkityspotentiaalin 1dpi.

Kielen toisen peruselementin, Hallidayn kehittdmén teorian nimenkin alkuosassa esiintyva systeemin
késite on perdisin J. R. Firthiltd, ja silld viitataan ympériston ja tilanteen méérittelemédn tiettyyn
vaihtoehtojen joukkoon, joka on kielenkdyttdjan valittavissa (Halliday 1973: 51). Suomen kielessa

systeemin muodostavat esimerkiksi sananloppuiset ddnteet: vokaalit sekd ¢, n, s, r, ja I. (Shore 2012:
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134). Kielen systeemin voi jakaa kolmeen tasoon: merkitykseen, (leksikko)kielioppiin seki ilmaisuun

(Luukka 2002: 105).

Koska kyseessd on (systeemis-)funktionaalinen kielen ldhestymistapa, tarkastelun keskidssd on
kielen toiminta tekojen ja merkitysten rakentajana. Funktionaalisen tarkastelumallin avulla pyritdin
siis selvittiméadn, miten kieltd kdytetddn ja millaisissa tilanteissa. Hallidayn teoriassa funktionaalisuus
ndhdidn vield kielen kéyttotehtdvien kuvaamista syvempéni ilmiond — funktionaalisuus on ennen

kaikkea kielen systeemin ominaisuus. (Luukka 2002: 101.)

Halliday (2004: 24) nikee kielen kéayttotehtdavit kaksijakoisena: kieltd kdytetddn paitsi ympardivasti
maailmasta ja omista kokemuksista kertomiseen myds vuorovaikutukseen muiden kielen kéyttdjien
kanssa. Naitd kielen funktionaalisia perustehtdvid selitetddn metafunktioilla (Luukka 2002: 102).
Ideationaalinen metafunktio konstruoi ihmisen kokemusta maailmasta, ja sen avulla nimetddn ja
kuvataan niin kokemus- kuin mielikuvitusmaailmassakin olevia asioita. Maailman hahmottamisen
lisdksi kieltd kdytetddn luomaan ja ylldpitdmé&én sosiaalisia suhteita muiden ihmisten kanssa — tatd
jdsentdd interpersoonainen metafunktio. Ndiden kahden lisdksi kielen merkityspotentiaalia tdydentda
vield kolmas, tekstuaalinen metafunktio, jonka kohteena on ulkoisen maailman sijaan itse kieli.
(Halliday 2004: 29; Luukka 2002: 102—103; Shore 2012: 146.) Hyddynnén téssa tutkielmassa kaikkia

kolmea metafunktiota.

Shore (2012: 146) mainitsee, ettd ideationaalisesta metafunktiosta kdytetddn toisinaan myds nimeéd
representatiivinen metafunktio, mikd nimensd mukaisesti viittaa (maailman) representoimiseen eli
kuvaamiseen. Juuri representatiivisuus on padosassa kyseisen metafunktion hyddyntdmisessa tdssa
tutkielmassa, kun pyrin selvittdimddn mainosten otsikoiden siséltimid merkityksid ja niiden
vuorovaikutusta kuvien kanssa. Ideationaalisesta metafunktiosta erotetaan kaksi osaa:
eksperientiaalinen metafunktio ja looginen metafunktio (Halliday 2004: 29). Eksperientiaalisella
metafunktiolla kuvataan maailmassa toimivia olioita, niiden toimintaa sekd nditd ympéroivid
olosuhteita. Huomiota kiinnitetdén esimerkiksi sanastoon ja sanojen vilisiin suhteisiin sekd
lausetyyppeihin. Olioiden, tapahtumien ja olosuhteiden vélisid yhteyksid puolestaan rakennetaan
loogisen metafunktion avulla. Tekstin tasolla timé ndkyy esimerkiksi lausekompleksien ja niiden
vélisten kausaalisten suhteiden konstruoimisena. (Luukka, 2002: 102; Shore 2012: 147.) Aineistoon
kuuluvien mainosten otsikot koostuvat pddsddntdisesti vain yhdestd virkkeestd, joten looginen

metafunktio? ei ole timin tutkielman kannalta oleellinen.

Kielelld paitsi kielennetddn maailmaa, myos osallistutaan sithen — tétd kuvataan interpersoonaisella

metafunktiolla (Luukka 2002: 102). Kielen avulla on mahdollista esimerkiksi esittdd kysymys tai

2 Lisdd loogisesta metafunktiosta, ks. esim. Shore 2012: 147.
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vastata sithen, tehdé tarjous ja ilmaista mielipide puheena olevaan asiaan (Halliday 2004: 30). Kielelld
siis luodaan ja ylldpidetddn sosiaalisia vuorovaikutussuhteita sekd ilmaistaan tunteita, asenteita ja
arvoja (Luukka 2002: 102; Shore 2012a: 146—-147). Kun tarkastelun keskiossd on esimerkiksi arvojen
ja asenteiden ilmaisu, interpersoonainen metafunktio kattaa muun muassa suhtautumista ilmentavét
sanavalinnat ja modaalisuuden, kuten modaaliset partikkelit ja kommenttiadverbiaalit. Huomiota
kiinnitetddn myds persoonaan — kuka puhuu tai keté puhutellaan? (Shore 2012a: 147, 177.) Néin ollen
myos interpersoonainen metafunktio sopii mainiosti timén tutkielman fokuksessa olevien otsikoiden

vilittimien merkitysten tarkasteluun.

Jotta teksti olisi koherentti ja rakenteinen kokonaisuus, tarvitaan vield kolmas, tekstuaalinen
metafunktio tiydentdmddn kielen merkityspotentiaalia. Tekstuaalisen metafunktion nékdkulma on
siis tekstin teeman- ja informaationkulussa sekd koheesiokeinoissa. Sen kautta tarkastellaan
esimerkiksi tekstin sanajdrjestystd sekd sitd, miten tekstiin tuodaan uusia tarkoitteita. (Luukka 2002:
103; Shore 2012a: 148.) Tekstin multisemioottisuus tulee esille juuri tekstuaalisen metafunktion
kautta. Kirjoitettuun kieleen liittyy aina visuaalisuus, ja tekstin ilmenemismuotoon liittyvét

esimerkiksi tekstin kirjasin ja sijoittelu. (Shore 2012b: 183.)

3.2 Visuaalinen kielioppi

Analysoin aineistoni visuaalista materiaalia eli mainosten kuvia Kressin ja van Leeuwenin kehittdméan
visuaalisen kieliopin avulla. Visuaalinen kielioppiteoria pohjautuu Hallidayn systeemis-
funktionaaliseen teoriaan, ja se pyrkii kuvaamaan sitd, kuinka kuvassa esitetyt elementit — ithmiset,
paikat ja asiat — yhdistyvét visuaaliseksi kokonaisuudeksi (Kress & van Leeuwen 2006: 1). Kuvan ja
tekstin suhdetta tutkinut Hartmut Stockl (2004: 72) korostaa, ettd visuaalinen kielioppiteoria perustuu
ajatukselle siitd, ettd viestinndssd kuvien on toimittava tekstien kaltaisesti. Huomionarvoista on myds
kuvan vastaanottajan aktiivinen rooli, silli kuvien merkitysprosessit muokkautuvat kuvan

vastaanottajan mukaan.

Nykypdivand useimmat tekstit — niin painetussa kuin digitaalisessa mediassa — ovat kirjoitetun tekstin
ja kuvan sekd muiden mahdollisten graafisten tai &didnellisten elementtien monitahoisia, mutta
koherentteja kokonaisuuksia. Tillaisissa multimodaalisissa teksteissd, jotka hyddyntdvit seka
kirjoitettua kieltd ettd kuvia, on mahdollista, ettd teksti ja kuva kantavat eri merkityksid, vaikka
ovatkin osa samaa kokonaisuutta. (Kress & van Leeuwen 2006: 17, 20.) Kress & van Leeuwen (2006:
20) korostavat, ettd kuvat eivit ole vain ilmaisullisia ja esteettisid elementtejd, vaan niilld on

kirjoitetun tekstin tapaan myds sosiaalisia, poliittisia ja kommunikatiivisia ulottuvuuksia. Siksi
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(mainosten) kuvia tulisikin tarkastella yksityiskohtaisesti ja kirjoitetusta tekstistd erillddn, mink&

visuaalinen kielioppi mahdollistaa.

Hallidayn mukaan kielen perustehtdvid ilmentdvit kolme metafunktiota, mutta myds visuaalisen
ainecksen voidaan ndhdid toteutuvan kolmen funktion, representaation, vuorovaikutuksen ja
sommittelun kautta (Kress & van Leeuwen 2006: 15). Hallidayn ideationaalista metafunktiota edustaa
visuaalisessa aineksessa representaatio, kun taas interpersoonaista metafunktiota vastaava
vuorovaikutus ilmentdd kuvan ja sen katsojan vélistd vuorovaikutusta. Kolmas, tekstuaalinen
metafunktio toteutuu visuaalisessa aineksessa sommittelun eli kuvan elementtien esteettisen

jarjestyksen kautta. (mt.: 42-43.)

Representaatio

Visuaalisilla rakenteilla on aina semanttinen ulottuvuus, silld ne representoivat todellisuutta ja ovat
ndin tiukasti sidottuja niihin sosiaalisiin instituutioihin, joissa néitd kuvia tuotetaan, katsotaan ja
levitetddn. (Kress & van Leeuwen 2006: 46—47.) Seppdnen (2005: 78) kuitenkin korostaa, ettd
representaatiota voi pitdd joko todellisuuden heijastumana tai kokea sen rakentavan todellisuutta.
Representaatio voidaan médritelld merkityksen tuottamiseksi kieltd ja mielessimme olevia késitteitd

apuna kéyttaen (Hall 1997: 17).

Kress ja van Leeuwen (2006: 59) esittdvit, ettd ideationaaliseen metafunktioon verrattavissa oleva
visuaalisen aineksen representaatio voi olla joko narratiivista tai késitteellistd. Narratiiviset prosessit
kuvaavat muuttuvia tapahtumia ja toimintoja, muutosprosesseja sekd muuttuvia tilallisia asetelmia.
Narratiivisissa prosesseissa on aina mukana yksi tai useampi vektori, jotka ovat erilaisten elementtien
vélille muodostuvia viistoja linjoja. Vektori voi muodostua esimerkiksi kuvassa olevasta ithmisesta
tai pelkédstd ruumiinosasta sekd tyokalusta. Verrattaessa kielellistd ja visuaalista ainesta keskendén
voidaan todeta, ettd kielellisesti toimintaa kuvataan usein predikaattiverbeilld, kun taas vastaavasti

kuvissa toiminta ilmaistaan juuri vektoreiden kautta (mt.: 46).

Narratiivista representaatiota on erotettavissa kuutta eri lajia: aktioprosessit, reaktioprosessit,
puheprosessit, siirtymdprosessit, geometrinen symbolismi sekd olosuhteet. Tdmén tutkielman
aineiston puitteissa esittelen edelld mainituista ainoastaan kaksi ensimmadistd. Aktioprosesseissa on
mukana yhdestd kahteen osallistujaa — toimija (engl. actor) sekd kohde (engl. goal). Kun molemmat
osallistujat ovat mukana visuaalisessa representaatiossa eli kuvan esittdmalla toiminnalla on kohde,
on kyseessd transaktionaalinen prosessi. Mikili kohdetta ei ole, ja toimija esiintyy kuvassa yksinddn,

puhutaan ei-transaktionaalisesta prosessista. Toimija on tyypillisesti kuvan keskeinen elementti, miké
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toteutuu esimerkiksi toimijan koon, asettelun tai sen vérien kylldisyyden kautta. (Kress & van
Leeuwen 2006: 63—64.) Mainoskuvassa tyypillisend kohteena voidaan ajatella olevan mainostettava
tuote sekd toimijana tuotetta kayttdvd henkilo. Myds reaktioprosessit voidaan jakaa
transaktionaalisiin ja ei-transaktionaalisiin. Vektorin muodostuessa kuvassa esitetyn katseen ja
katsomisen kohteen vilille kyseessd on reaktioprosessi. Osallistujina reaktioprosessissa ovat reagoija
(engl. reactor), jonka on oltava ihminen tai muu inhimillinen eldin, jolla on ilmeikk&ét kasvot ja
selvisti erotettavissa olevat silmét, sekd ilmid (engl. phenomenon). Prosessi on ei-transaktionaalinen,
kun reagoijan katse suuntautuu johonkin kuvan ulkopuolella olevaan, ja transaktionaalinen, mikéli

kuvassa on mukana ilmid, johon reagoija katseensa kohdistaa. (mt.: 67—68.)

Siind missd narratiivinen representaatio ilmentdd kuvassa tapahtuvia asioita, késitteellinen
representaatio kuvaa puolestaan kuvan osallistujia sekd heiddn pysyvdd olemustaan ja
ominaisuuksiaan. Késitteellisid prosesseja on kolmenlaisia: luokittelevia, analyyttisid ja symbolisia.
Luokittelevissa prosesseissa kuvan osallistujia yhdistetddn toisiinsa ryhmittelyn perustein. Talld
tarkoitetaan sitd, ettd yhden osallistujajoukon on aina oltava alisteinen toiselle joukolle. Luokittelevat
prosessit ovat tyypillisid juuri mainoskuville, joissa usein yhdistetddn yhdeksi joukoksi erilaisia
thmisid, jotka kaikki kdyttdvdt samaa mainostettavaa tuotetta. (Kress & van Leeuwen 2006: 79.)
Téllainen 1lmid on havaintojeni mukaan usein havaittavissa myos kosmetitkkatuotemainoksissa,

mink& vuoksi luokittelevat prosessit ovat juuri timén tutkimuksen kannalta térkeita.

Analyyttisissd prosesseissa osallistujia ryhmitellddn osa—kokonaisuus-rakentein, joissa osallistujia
nimitetddn kantajiksi (engl. carrier) sekd possessiivisiksi attribuuteiksi (engl. possessive attributes).
Kuville, joissa analyyttista prosessia hyodynnetddn, on tyypillistd pelkistetty tausta seki
keinotekoisuuden tuntua lisddvd asettelu. MyOs analyyttinen prosessi sopii tdmédn tutkielman
visuaalisen aineiston tarkasteluun erinomaisesti, silld mainoskuvat hyoddyntidvdt usein osa—
kokonaisuus-rakennetta ja pyrkivit sitd kautta vakuuttamaan katsojan tuotteen ominaisuuksien (tai

osien tai lajikkeiden) runsaudesta. (Kress & van Leeuwen 2006: 89-90.)

Symbolisia prosesseja Kress ja van Leeuwen (2006: 105) erottavat kahdenlaisia, ja jako perustuu
kuvan osallistujien médrddn. Kuvan symbolisissa prosesseissa on kyse siitd, mitd kuvan osallistuja
on tai mitd osallistujalla tarkoitetaan. Ensimmaiisessd prosessityypissé, jota Kress ja van Leeuwen
kutsuvat nimelld symbolic attribute, kuvassa on sekd kantaja ettd muita osallistujia, jolloin
symboliikka ilmenee ndiden osallistujien vilisessd suhteessa. Symbolic suggestive -niminen toinen
prosessityyppi sisdltdd vain kantajan, ja symboliikka luodaan kuvaan esimerkiksi asettelun, vérien ja

kontrastin avulla.
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Vuorovaikutus

Kuvan ja katsojan vilinen vuorovaikutus ilmenee interpersoonaisen metafunktion kautta.
Vuorovaikutus katsojan kanssa voi olla monenlaista, esimerkiksi mainoskuvan tapauksessa katsoja
pyritddn vakuuttamaan kuvassa mainostetun tuotteen erinomaisuudesta ja valttimattomyydesta.
Vuorovaikutus katsojaan luodaan kuvan osallistujan katseen suunnan, kuvauskoon, kuvan

perspektiivin, horisontaalisen tai vertikaalisen kulman avulla. (Kress & van Leeuwen 2006: 117).

Yksi tapa vuorovaikutussuhteen luomiseen on asemoida kuvan osallistuja katsomaan katsojaa
suoraan silmiin. Mikéli kuvan osallistuja, joka on tyypillisesti ihminen tai eldin, luo katsojaan suoran
katsekontaktin, kuvan osallistujan ja katsojan vilille muodostuu kuvitteellinen suhde. Tdmidn
kuvitteellisen suhteen syntymisen myotd kuva ikddn kuin vaatii katsojaltaan jotakin. Vektori
muodostuu tilldin kuvan osallistujan silmien ja katsojan vilille. Jos suoraa katsekontaktia ei synny,
kyseessd on tarjous kuvan katsojalle; katsojalle tarjotaan informaatiota sekd mietinnin aiheita. (Kress

& van Leeuwen 2006: 117-119.)

Kuva voi olla esimerkiksi ldhikuva, yleiskuva tai kokovartalokuva, ja myos kuvan koko vaikuttaa
katsojan kanssa syntyvéddn vuorovaikutussuhteeseen. Kuvan osallistujan etdisyyttd katsojaan voi
verrata fyysiseen vilimatkaan jokapdivdisessd kanssakdymisessd muiden ihmisten kanssa. Mitd
lahempidnd kuvan osallistuja on katsojaa, sité ldheisempi kuvitteellinen suhde heidén vililleen syntyy.
Etdisyyttd voidaan hyddyntdd myoOs mainoskuvissa etenkin kuvassa olevien esineiden, tdssi
tapauksessa mainostettavan tuotteen osalta. Tyypillisesti tuote esitetdéin kuvassa kokonaisena niin,
ettd sen ympdrille ei jd4 juurikaan tyhjda tilaa. Tuote ei ole kuvassa kdytdssd, mutta sen kuvataan
olevan aivan katsojan ulottuvilla, miké lisdé ldheisen vuorovaikutussuhteen syntymisti. (Kress & van

Leeuwen 2006: 124, 127-128.)

Kuvan koon ja sitd mydden osallistujien etdisyyden ohella kuvan ja katsojan véliseen sosiaaliseen
ulottuvuuteen voidaan vaikuttaa perspektiivilld sekd horisontaalisella ja vertikaalisella kulmalla.
Perspektiivilld viitataan kuvakulman valintaan, jonka avulla on mahdollista ilmaista subjektiivisia
asenteita esimerkiksi kuvan osallistujista. (Kress & van Leeuwen 2006: 129). Horisontaalisella
kulmalla viitataan siihen, onko osallistuja kuvattu katsojaan nihden suoraan vai viistosti. Suora
kuvakulma ikddn kuin ottaa katsojan mukaan kuvan representoimaan maailmaan, kun taas viisto
kulma viestittda katsojalle, ettd katsoja on kuvan ilmentdméstd maailmasta irrallinen. (mt.: 134, 136.)
Kuvassa on mahdollista ilmaista myds valtasuhteita, joita metafunktion tasolla kuvaa vertikaalinen
kulma. Kuvan osallistuja voidaan kuvata joko korkealta, matalalta tai katsojaan nihden samalta
tasolta, mika vaikuttaa osallistujan ja katsojan véliseen suhteeseen. Kun kuvan osallistuja on kuvattu

alhaaltapdin, on valta osallistujalla. Pdinvastoin ylhddltd pdin kuvattu osallistuja tuo katsojalle
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hallitsevan aseman. Mikéli katsoja ja kuvan osallistuja ovat samalla tasolla, asetelma on tasapuolinen.

(mt.: 140.)

Kuvan ja katsojan vuorovaikutukseen liittyy myos kuvan modaalisuus, eli kuinka todenmukaiseksi
kuva koetaan. Modaalisuuteen vaikuttavat esimerkiksi virien kdyttd — onko kuvassa kylldisyytté tai
syvyyttd, onko se vérillinen vai mustavalkoinen? Yleiselld tasolla voidaan sanoa, ettd mitd vihemmaéan
kuvassa on virejd, sitd vihemmén todenmukainen se on. Modaalisuutta taas lisdd, mitd terdvampi
kuva on. Kuvan todenmukaisuutta lisddvit my0s tarkka ja realistisen yksityiskohtainen tausta,
keskitetty perspektiivi sekd laaja, mutta jidlleen realistinen sévyjen kirjo. Kokoavasti voitaisiin sanoa,
ettd modaalisuus on korkeimmillaan realistilla kuvilla. Modaalisuudella kuva voi vaikuttaa katsojaan
esimerkiksi terdvoittdimédlld kuvan osallistujaa ja jattimalld taustan sumeammaksi. Tdtd keinoa

hyddynnetddn tyypillisesti juuri mainoskuvissa. (Kress & van Leeuwen 2006: 154, 159-162.)

Sommittelu

Semioottisen aineksen tulee pystyd muodostamaan erilaisten merkkien kompleksisia kokonaisuuksia
niin, ettd merkit yhdistyvit seka sisdisesti keskendén ettd sen kontekstin kanssa, jossa ne on tuotettu.
Visuaalinen kielioppi mahdollistaa timén, silld se sisdltdd runsaan valikoiman resursseja eli erilaisia
sommittelujirjestyksid, joiden avulla voidaan toteuttaa erilaisia merkityksid. (Kress & van Leeuwen
2006: 43.) Stockl (2004: 22) esittdd, ettd juuri multimodaalisen dokumentin eri elementit ja niiden
sommittelujirjestys edistdvit tekstin jasentimistd. Keskeiset sommittelupiirteet ilmenevét kolmen eri
muuttujan kautta — ndmi ovat informaatioarvo, esiinpistivyys sekd kehystys (Kress & van Leeuwen

2006: 177).

Informaatioarvolla Kress & van Leeuwen (2006: 179—185) tarkoittavat kuvan elementtien asettelua
erilaisilla ulottuvuusakseleilla. Kuvan informaatioarvoon vaikuttaa, onko siind esitetyt elementit
aseteltu vasemmalle vai oikealle, ylos vai alas tai keskelle vai reunoille. Vasen—oikea-asettelua voisi
verrata  tekstintutkimuksesta tuttuun teema-reema-informaatiorakenteeseen, silli kuvassa
vasemmalle asetetut elementit ilmentdvat tyypillisesti katsojalle tuttua tietoa, kun taas kuvan oikealle
puolelle aseteltu elementti on jotakin tdysin uutta, johon katsojan tulee kiinnittdd erityistd huomiota.
Mainoskuvien kannalta kiinnostavin ulottuvuus on ylos—alas-akseli, silld kuvan yldosaan asetetaan
usein “lupaus tuotteesta”, jonka alapuolella visualisoidaan mainostettava tuote itsessddn.
Visuaalisessa kielioppiteoriassa tétd nimitetddn ideaali—todellisuus-ulottuvuudeksi (engl. ideal-real).
Kuvan keskelle aseteltu elementti on informaatioarvoltaan suurempi kuin kuvan reunoille asetetut.
Lansimaisessa kulttuurissa keskelld—reunoilla-asettelua ei kuitenkaan hyddynnetd kovin usein. (mt.:
186-195.)
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Sommittelun funktion kannalta my6s esiinpistdvyys on merkittivd muuttuja. Esiinpistdvyydelld on
mahdollista pyrkid kiinnittimééan katsojan huomio kuvan tiettyihin elementteihin — esimerkiksi kuvan
oikealle puolelle sijoitettu uusi asia voidaan tehdd paremmin erottuvaksi kuin vasemmanpuoleinen
tuttu asia. Tietyn elementin korostuneisuuteen voidaan pyrkid myds sommittelun kolmannen
muuttujan, kehystdmisen keinoin. Mitd vahvemmin jokin elementti on kehystetty, sitd paremmin se
tulee kuvasta esiin. Kehystyksen puuttuminen korostaa kuvan merkitystd koherenttina

kokonaisuutena. (Kress & van Leeuwen 2006: 201, 203.)

3.3 Multimodaalisuus analyysin ldhtokohtana

Baldryn ja Thibaultin (2006: 19-20) mukaan kaikki tekstit yhdistelevit erilaisia merkityksia luovia
resursseja ja ovat ndin multimodaalisia. Multimodaaliset tekstit pyrkivat valittimain tiettyjd kullekin
tekstille tyypillisid merkityksid yhdistelemilld toisiinsa erilaisia semioottisia moodeja, kuten kielta,
liikkettd, visuaalisia kuvia ja ddntd. Multimodaalisuus on tyypillistd mainoksille, jotka ovat aina

erilaisten elementtien vuorovaikutusta (Cook 1992: 3).

Baldry ja Thibault (2006: 24, 31) jakavat multimodaaliset tekstit klustereihin (engl. cluster), jotka
voivat muodostua esimerkiksi verbaalisista tai visuaalisista osioista. Ndma verbaaliset tai visuaaliset
osaset ovat toiminnallisesti yhteydessé paitsi toisiinsa myos siithen kokonaisuuteen, jonka osana ne
ovat. Klusterin késitteelld pyritddn tuomaan ilmi se, kuinka esimerkiksi mainoksen eri osaset liittyvit
kiintedsti toisiinsa, eikd niitd tule erottaa toisistaan. Multimodaalisten tekstien vahvuutena onkin, etta
lukijoiden on mahdollista tunnistaa niissd kéytettyjen elementtien yhdistelmistd merkityksia
tehokkaammin kuin jos samoja elementtejd olisi kdytetty yksindin tai toisenlaisissa yhdistelmissa.
Baldryn ja Thibaultin (2006: 31) teoksessaan esitteleméd klusterianalyysi (engl. cluster analysis) on
yksi keino tekstin tai visuaalisen kentén, timédn tutkimuksen puitteissa mainoksen, siséltimien osien
tarkasteluun. Klusterianalyysin mukaan tarkasteltava visuaalinen kenttd voidaan jakaa osiin

esimerkiksi ylos—alas- tai vasen—oikea-ulottuvuuksien perusteella.

Tassd tutkimuksessa keskitytdédn erilaisista rykelmistd nimenomaan verbaalisista osioista otsikoihin
sekd visuaalisiin osioihin eli kuviin. Altti Kuusamo (1990: 196—197) on pohtinut Roland Barthesin
(1964) ajatuksia mydétéillen kielellisten merkitysten yhdistymistd kuviin. Teksti ja kuva voivat olla
toisiinsa nihden joko ankkuroivassa tai vuorottelevassa suhteessa. Ankkuroiva teksti vahvistaa kuvan
semanttista roolia eli pyrkii vahvistamaan kuvan vélittdimid kulttuurisia perusmerkityksii.
Ankkuroiva tekstisuhde on mainoksille tyypillinen piirre, mutta myds vuorottelevaa perinnettd on
ryhdytty kdyttdmiin mainonnassa yha kasvavin méarin. Vuorottelevassa tekstisuhteessa tekstilld ja

kuvalla on komplementaarinen suhde, jolloin kuva vahvistaa tekstin merkitystd. Vuorottelevalle
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tekstisuhteelle on tyypillistd, ettd teksti esiintyy hyvin pirstaleisessa muodossa tai ettd teksti ja kuva
tuntuvat merkityksiltdén lihes vastakkaisilta. Télloin verbaaliset ja visuaaliset merkitykset yhdistyvit

vasta katsojan tajunnassa.

Nykypdivén kuluttamiseen ja sitd mydden myds mainontaan vaikuttaa semioituminen, jolla viitataan
kuluttajien hakevan tuotteista erilaisia merkityksid (Kuikka 2009: 37). Tuotteen hankinnassa ei
painoteta endd vain sen kiyttdarvoa, vaan myds tuotteeseen rakennettua merkitystd (Koskinen 2007:
132). Semiotiikassa eli merkkiopissa kieli nihddédn merkkien jarjestelminé, jossa jokainen merkki
késittdd sanan muodossa reaalistuvan merkitsijan (engl. signifier) ja merkityn (engl. signified), jolla
viitataan kontekstiin (Cook 1992: 61). Semiotiitkka keskittyy siis merkityksiin ja niiden
rakentumiseen. Merkitykset voivat rakentua paitsi kielellisesti my0s ei-kielellisin keinoin, kuten
erilaisten kirjasintyyppien tai sivukoon kautta. Mainonnassa suuri osa merkityksistd rakentuukin juuri
kielellisen ja ei-kielellisen aineksen vuorovaikutuksen myoti. Kuvien rooli on kasvanut mainonnassa
vilme vuosien aikana runsaasti. Yhd useammat mainostajat hyddyntidvit visuaalista ainesta
informaation vilittdmiseen, tunnelman luomiseen ja vahvistamaan kielellisen aineksen sanomaa.
Tdmédn myo6td myos kieli rakentaa merkityksid yhd useammin vuorovaikutuksessa kuvien kanssa.
(Cook 1992: 37,49, 66—69.) Témén tutkimuksen keskidssé on selvittdd juuri téllaista kielen ja kuvan

vilille muodostuvaa vuorovaikutusta ja sen kautta rakentuvia merkityksia.
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4 Kotilieden kosmetiikka- ja terveystuotemainosten otsikoiden ja kuvien analyysi

Luku 4 koostuu tutkimusaineistoni analyysista. Alaluvussa 4.1 analysoidaan ensin mainosten
otsikoita systeemis-funktionaalista kielioppiteoriaa hyodyntden, jonka jélkeen kidsitelldin mainosten
kuvia visuaalisen kielioppiteorian mukaisesti. Mainokset késitelldédn kronologisesti mainosten
ilmestymisjérjestyksessd, joka ilmenee myds luvussa 1.2 esitellystd taulukosta 1. Toisessa alaluvussa
4.2 puolestaan keskitytddn mainosten otsikoiden ja kuvien vilittimien merkitysten muodostamaan

yhteisvaikutukseen.

4.1 Mainosotsikoiden ja -kuvien vélittiméat merkitykset

Vitacell Memo, Bodyflex Boswellia ja Liverin
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Kuva 1. Hankintatukun terveystuotemainos (KL 2/2018).

20



Hankintatukun mainos (kuva 1) keskittyy mainostamaan yhden tuotteen sijasta kolmea: Vitacell
Memo -viinrypile-mustikkauutekapselia, Bodyflex Boswellia -uutekapselia sekd Liverin-
maarianohdakeuutetablettia. Koko sivun mainoksesta puolet vie mainoksen padikuva. Mainoksen
otsikko Mukavien muistojen mukana on sijoitettu timédn kuvan péélle valkoisen vériselld ja melko
pienikokoisella fontilla. Otsikossa on kyseessd niin kutsuttu verbiton konstruktio, silld siind ei ole

lainkaan persoonamuotoista verbid lauseen predikaattina.

Ensimmaéisend otsikossa huomio kiinnittyy vahvaan alkusointuun eli perdkkiisten sanojen
alkudédnteiden yhteensoinnuttamiseen. Alkusointua kiytetddn usein esimerkiksi runoudessa.
(Palmgren 1986: 326.) Otsikko koostuu kolmesta sanasta, adjektiivista mukava, substantiivista
muistojen seka partikkeli mukana, joista jokainen alkaa dénteelld mu. Eksperientaalinen metafunktio
toteutuukin tdimin mainoksen otsikossa ldihinnd leksikaalisten valintojen kautta. Otsikko ei sisdlld
lainkaan ladketieteellisid sanoja, vaan pikemminkin siind on hyvin arkinen tunnelma. Mainoksen
otsikko ei pyri aktivoimaan katsojaa millddn tavalla, silld siind ei kysytd eikd kehoteta tekemdidn

mitdédn. Otsikosta ei pysty padttelemddn, millaisesta tuotteesta mainoksessa on kyse.

Interpersoonaisen metafunktion kautta muun muassa ilmaistaan tunteita ja asenteita esimerkiksi
sanavalintojen kautta. Otsikosta ensimmadiseni katsojan silmiin osuu adjektiivi mukava, joka on
aseteltu otsikossa paitsi omalle rivilleen myds kirjoitettu isommalla fonttikoolla otsikon muihin
sanoihin ndhden. Sanalla mukava viitataan johonkin miellyttdviin ja sopivaan, joissakin tapauksissa
my0s helppokédyttdiseen ja vaivattomaan (KS s.v. mukava). Mukava on siis positiivinen adjektiivi ja
se luokin otsikolle ja sitd kautta koko mainokselle positiivissdvytteisen tunnelman. Mainoksen
kaikista tekstielementeistd juuri kyseinen sana tulee eniten esille, milld mainostaja pyrkii luomaan

positiivisen — mukavan — konnotaation tuotteisiinsa.

Mainoksen puolen sivun kokoisessa kuvassa keski-ikdiset mies ja nainen — oletettavasti pariskunta —
ovat lukemassa karttakirjaa. Padkuvan lisdksi mainoksen alareunassa on tuotekuva jokaisesta
markkinoitavasta tuotteesta. Tdmid asetelma toteuttaa visuaalisen kieliopin sommittelufunktion
kannalta ideaali—todellisuus-ulottuvuutta, jossa mainoksen yldosassa esitellddn ikddn kuin lupaus
tuotteesta, ja alaosassa visualisoidaan tuotteet itsessddn. Lupaus liittyy téssd tapauksessa
mahdollisuus mukavaan matkakokemukseen, jonka voi saavuttaa kdyttdmilla Hankintatukun

hyvinvointia lisddvid kapseleita ja tabletteja.

Kuva representoi tapahtumaa, jossa oletettavasti matkalla oleva pariskunta lukee matkaopasta tai
karttakirjaa. Koska kyseessd on tapahtuman kuvailu, kuva edustaa narratiivista aktioprosessia.
Aktioprosesseissa on aina mukana toimijoita, ja kun toiminnalla on kohde, kyse on

transaktionaalisesta prosessista (Kress & van Leeuwen 2006: 63). Timadn mainoksen kuvassa on kaksi
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toimijaa ja toiminnan kohteena on luettava kirja. Vektorit muodostuvat kuvan toimijoiden silmien ja
kirjan vilille. Kuvassa ei luoda suoraa katsekontaktia katsojaan, eli vuorovaikutus katsojan kanssa
syntyy esimerkiksi suoran kuvakulman kautta, mink4 avulla katsoja otetaan ikddn kuin mukaan kuvan
maailmaan. Osallistujat on kuvattu melko ldheltd katsojaan ndhden, mikd syventdd syntynyttéd
vuorovaikutussuhdetta. Kuvassa on hyddynnetty mainoskuville tyypillistd keinoa, jossa osallistujat
on kuvattu hyvin terdvésti, mutta tausta on esitetty sumeana. Tamédn tarkoituksena on keskittia

katsojan huomio otsikossakin representoituun mukavaan tunnelmaan.

Beko Strong B12
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Kuva 2. Orion Pharman ensimmdinen terveystuotemainos (KL 3/2018).

Ladkeyhtid Orion Pharman vitamiinivalmistemainos (kuva 2) koostuu otsikosta, leipitekstistd,
padkuvasta seké tuotekuvasta. Terveystuotemainoksen virimaailma on tumma, silld taustavérini on

kdytetty tummansinistd, ja mainoksen tekstielementit on erotettu taustasta kdyttimalld valkoista,
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vihredd, pinkkid ja keltaista vérid, jotka sopivat tuotekuvana toimivan vitamiinivalmistepurkin
véreihin. Lisdksi mainoksen oikeaan ylakulmaan on lisétty Orion Pharman logo seké alareunaan tieto

tuotteen suomalaisuudesta seké siitd, missé tuotetta on saatavilla.

Mainoksen otsikkona toimii tuotteen nimi Beko Strong B12, joka on aseteltu mainoksen vasempaan
yldreunaan. Sanat Beko ja Strong on kirjoitettu suuraakkosilla valkoisen vériselld kirjasimella, kun
taas tuotteen nimessd oleva B-kirjain on asemoitu otsikon nakyvimmaksi osaksi kdyttimélld isompaa
kirjasinkokoa sekd vihredd vérid. Valkoisen ja vihreédn lisdksi otsikossa on kéytetty vield kolmatta
vérid, silld numero 12 on kirjoitettu pinkilld kirjasimella, mutta suurin piirtein saman kokoisena
sanojen Beko ja Strong kanssa. Tekstuaalinen metafunktio toteutuukin padsdéntdisesti tekstin

ilmenemismuodon kautta.

Otsikosta on tunnistettavissa kaksi sanaa joista ensimmaiinen, Beko, vaikuttaa tuotteen nimeé varten
keksityltd. Sanan perdssd on myds rekisterdidyn tavaramerkin tunnus ®. Sana herdttdd kuitenkin
mielikuvia englannin kielen verbistd become (suom. tulla joksikin), jotka saavat vahvistuksen otsikon
toisesta sanasta strong (suom. vahva). Paula Sjoblomin (2006: 70) mukaan yritysnimen
interpersoonaisena tehtiviand voidaan pitdd sitd, mitd nimi viestii. Ajatusta voi soveltaa myos
tuotenimiin, silld esimerkiksi tuotenimi Beko Strong BI2 toteuttaa herdttimiensd mielikuvien
perusteella persoonallista funktiota, joka ilmentd4 nimen keksijansd luovuutta. Toisaalta tuotenimeen
sisdltyy my0s houkutteleva funktio, kun lukijan oman tulkinnan varaan jétetdiin ajatus siitd, ettd Beko
Strong B12 -vitamiinia kdyttdmé&lld on mahdollista tulla vahvemmaksi. Huomionarvoista otsikossa
on myds siind toistuva B-kirjain, joka on paitsi tuotenimen ensimmadinen kirjain myds tuotteen
siséltdmdn vitamiinin nimi.

Otsikon vilitykselld lukijan kanssa ei synny vuorovaikutusta, eikd interpersoonainen metafunktio
toteudu mainoksen kuvankaan kautta kovinkaan vahvasti. Mainoksen péddkuvassa on piirretty ja
hieman hohtavareunainen ihmisen pii, jolla ei ole hiuksia eikd silmén rakenteita, jolloin mydskain
katsekontaktia lukijan kanssa ei muodostu. Kuvassa oleva ihmisen pii on kuvattu katsojaan ndhden
viistosti, milld pidetddn katsoja irrallisena kuvan representoimasta maailmasta. Vuorovaikutus
mainoksen ja lukijan vililld syntyy ainoastaan siitd, ettd sekd padkuva etti mainoksessa esiintyvi
tuotekuva on kuvattu melko ldheltd, silld mitd ldhempidnd kuvan osallistuja on katsojaa, sitd

liheisempi vuorovaikutussuhde heidén vélilleen syntyy.

Ideationaaliselta metafunktioltaan kuva edustaa késitteellistd symbolista prosessia, silld kuvassa ei
tapahdu mitdén, vaan siind kuvataan pysyvdd olemusta. Kuvan symboliikka luodaan tumman
taustavirin, dériviivamaisen piirroksen sekd ndiden muodostaman hieman synkdn tunnelman avulla.

Sommittelun kannalta kuva toteuttaa tekstintutkimuksessa kaytettyd teema—teema-rakennetta, silld

23



kuvan vasemmalle puolelle on aseteltu katsojalle tuttu tieto, eli koko ihmisruumista symboloiva paa,
joka tarvitsee vitamiineja, kun taas oikeassa reunassa esitetty elementti, tuotekuva, on katsojalle
taysin uusi tieto. Teema-reema-rakenteen lisdksi kuvassa on hyddynnetty esiin pistdvyyttd tekemalla

uudesta elementisti eli tuotekuvasta katsojalle ndkyvampi véreji ja terdvyyttd kiyttamalla.

BM AntiAge -tuotteet

Herkalle iholle

BM AntiAge -tuotteet
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Kuva 3. BM CosmeCeuticalsin ensimmdinen kosmetiikkamainos (KL 5/2018).

Aineistoni kolmesta BM CosmeCeuticalsin mainoksesta ensimmdinen, BM AntiAge-
ihonhoitotuotemainos (kuva 3) markkinoi useampaa ihonhoitoon soveltuvaa tuotetta keskittyméatta
erityisesti yhteen tiettyyn tuotteeseen. Mainos koostuu otsikosta, padkuvasta, viidestd tuotekuvasta,
lyhyestd ingressistd, leipatekstistd seké allekirjoitustiedoista. Liséksi mainoksessa on vield tuotteen
ominaisuuksista kertova tietolaatikko sekd lainaus mainoksen padkuvassa esiintyviltd

plastiikkakirurgian erikoislddkariltd. Mainos koostuu siis useasta klusterista, joista suurimpia ovat
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juuri otsikko sekd kuvat. Mainoksen virimaailma pohjaa valkoiseen, jonka tehostevirind on kdytetty

pinkkiin vivahtavaa punaista.

Mainoksen otsikko Herkdlle iholle BM AntiAge -tuotteet on aseteltu mainoksen yldreunaan kahdelle
riville niin, ettd ylarivin teksti Herkdlle iholle on kirjoitettu hieman isommalla kirjasimella punaiselle
taustalle, jolloin se osuu lukijan silmiin ensimmiisend. Mainos tavoittaa siis kohderyhménsé heti
ensimmadiselld klusterillaan — mainostettavat tuotteet sopivat kaikille, joilla on herkké iho. Otsikko
sisdltdd arkikielisid sanoja, kuten herkkd, iho ja tuotteet, joten jo leksikaalisista valinnoista voi
paitelld, minkilaisia tuotteita mainoksessa markkinoidaan. Koska otsikko ei ole kokonainen virke,
ulkopuolista maailmaa konstruoiva merkitys toteutuu padsddntdisesti sanaston kautta.
Predikaatittomuus voidaan nihdd esimerkiksi mainostajan keinona sddstdd mainoksen tilaa, silld
jattdmalld predikaatin otsikosta pois teksti on saatu jaettua kahteen informaatioyksikkéon, jotka
kuitenkin tdydentdvit toisiaan. Otsikon ensimméinen yksikko kertoo, kenelle tuotteet on suunnattu,

kun taas jalkimmaisestd yksikostd kdy ilmi, mistd tuotteista mainoksessa on kyse.

Otsikon ensimmaéinen osa, allatiivissa oleva nominilauseke Herkdlle iholle ei varsinaisesti puhuttele
ketddn, mutta siitd kdy ilmi mainostajan tavoittelema kohderyhmad, eli herkkdihoiset ihmiset.
Ulkopaikallissijoihin kuuluva allatiivi esiintyy my0s habitatiivisissa ilmauksissa, joissa se merkitsee
vastaanottajaa eli toiminnasta hyotyjaa tai kokijaa (VISK § 1257). Interpersoonainen metafunktio
toteutuu tdssd mainoksessa siis muun muassa habitatiivisen ilmauksen kautta, jonka my6td mainoksen
ja sitd kautta tuotteen vastaanottajaksi ikddn kuin merkitddn kaikki ihmiset, joilla on herkkd iho.
Kielitoimiston sanakirjan (KS s.v. herkkd) mukaan kyseiselld adjektiivilla viitataan esimerkiksi
helposti reagoivaan, vaikutuksille alttiiseen tai arkaan. Adjektiivi herkkd voi kontekstista riippuen
saada joko positiivisen tai negatiivisen sdvyn. Koska mainoksessa herkilld viitataan ihotyyppiin,
monelle syntyvad mielikuva kutisevasta ja punoittavasta ihosta ei vilttamattd ole kovin positiivinen.
Kuten jo aiemmin mainittiin, punaisella taustavirilld korostettu Herkdlle iholle -ilmaisu osuu
mainoksen osista lukijan silmiin ensimmdiisend. Ndin kéytettynd téllainen tietynalaista
negatiivissdvytteistd suhtautumista ilmentidvd fraasi tarjoaa ikddn kuin ratkaisua herkkiihoisten
lukijoiden iho-ongelmiin: BM AntiAge -tuotteet. Otsikon interpersoonaiset valinnat nékyvit paitsi
tdllaisena suhtautumista ilmentdvéni sanavalintana, myds ratkaisukeskeisen otsikon korostamissa
osallistujarooleissa. Tekstissd korostuu kirjoittajan tietdjdn ja ongelmanratkaisijan rooli seka se, etti

teksti on selkedsti suunnattu herkén ihon ongelmista kérsiville ihmisille.

Tekstuaalisen metafunktion ndkdkulmasta mainoksen otsikossa kiinnostavaa on hieman jo aiemmin
sivuttu teeman- ja informaationkulku. Luontevana informaatiorakenteena pidetién tyypillisesti tutun
ja vanhan tiedon eli teeman esittdmistd ensin, minkd jdlkeen siirrytddn uuteen informaatioon eli

reemaan (VISK§ 1370). BM AntiAge - ihonhoitotuotemainos noudattaa titd mallia, silld otsikon
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ensimmaiseksi osaksi on asetettu lukijoille — ja ongelmasta mahdollisesti kérsiville — tuttu tieto eli
herkka iho. Teemaa seuraa heti reema, jossa uutena tietona esitetién ratkaisu herkén ihon ongelmaan.
Tekstuaalisiin valintoihin kuuluvat my6s jo aiemmin mainitut otsikon tekstin asettelu, kirjasin ja viri,
joilla otsikko on pyritty tekemddn mahdollisimman huomiota heréttdviksi mainoksen

kokonaisteemaan sopivalla tavalla.

BM AntiAge -mainos luottaa kuvassaan henkilokuvaan ja sen mukanaan tuomaan auktoriteettiin.
Pédkuvassa esiintyy itsevarmasti hymyilevd keski-ikdinen nainen, joka paljastuu ingressisté
plastiikkakirurgian erikoislddkériksi. Kaarina Médtdn (1991: 49, 53) tekemin tutkimuksen mukaan
mainoskuvissa esiintyvit ithmiset ovat huomattavasti useammin naisia kuin miehid, ja mainosten
henkilohahmot kuvataan itsevarmoina, rohkeina ja iloisina. Mainoksen ingressin mukaan kuvassa
esiintyva erikoislddkdri suosittelee katsojaa kdyttdmddn mainoksen tuotteita, mikd tekee kuvan
katsojista tdlle henkilohahmolle alisteisen joukon. Tdmédn johdosta kuvassa toteutuu késitteellinen

luokitteleva prosessi.

Kuvan henkilé luo katsojaan suoran katsekontaktin, miké tarkoittaa, ettd kuva vaatii katsojaltaan
jotain. Katsojan ja kuvan vilille syntyvéd vuorovaikutus on hyvin vahva, silld katsekontaktin liséksi
kuvan henkil6 tuodaan hyvin ldhelle katsojaa — titd vahvistaa myos suora horisontaalinen kuvakulma.
Asetelmaa tasapuolistaa henkilohahmon kuvaaminen katsojan kanssa samalla tasolla.
Interpersoonaisuus kidy ilmi myos kuvan vahvasta modaalisuudesta; kuva on hyvin terdvid ja
varikylldinen, mikd luo realistisen vaikutelman. Kuvan informaatioarvo perustuu vasen—oikea-
akselille, silld vasemmalle on aseteltu tuotetta suositteleva auktoriteetti, kun taas oikealla puolella
ovat tuotekuvat. Toisaalta mainoksessa on hyddynnetty myos ideaali—todellisuus-ulottuvuutta, silla

yldosassa oleva otsikko antaa katsojalle lupauksen, joka toteutetaan alaosan tuotekuvan myota.
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Voltaren Forte

PAIKOILLANNE, VALMIIT,
&JATﬁﬂ NIVELKIPU TAAKSESI NYT!

JA NIVELRIKOSTA JOHTUVAN Ki
Vottaren Forte on
weelle. Se levittsd kipu,
sta jopa 12 tufin Liikkumisen iloa.

13004 paikoilles

Kuva 4. GSK:n terveystuotemainos (KL 7/2018).

Terveydenhuoltoalan yritys GSK (GlaxoSmithKline Oy) markkinoi mainoksessaan (kuva 4) Voltaren
Forte -nimistd kipulddkegeelid, joka kuuluu kahdesta tutkimastani kategoriasta terveystuotteiden
ryhméén. Mainoksesta ldhes kolme neljdsosaa peittdd padkuva, jonka péédlle mainoksen vasempaan
yldkulmaan on aseteltu otsikko: Paikoillanne, valmiit, jdtd nivelkipu taaksesi nyt! Mainoksen muita
elementtejd ovat vasemmassa alareunassa oleva tuotekuva seki ingressi, leipateksti ja mainostavan
yrityksen tiedot. Mainoksessa on hyvin runsas virimaailma, josta parhaiten esille nousee ingressin ja
leipatekstin pohjavérind kéytetty oranssi. Oranssi véri toistuu myos paddkuvan elementeissd ja

yrityksen logossa. Mainoksen toisena tehostevarind on kédytetty tummansinista.

Mainoksen otsikko on yksi tdmdn aineiston pisimmistd otsikoista, ja se on kirjoitettu padkuvaan
nidhden melko pienelld ja tummansiniselld kirjasimella mainoksen vasempaan yldkulmaan. Otsikko
Paikoillanne, valmiit, jdtd nivelkipu taaksesi nyt! sisiltdd intertekstuaalisen viittauksen monelle
tuttuun sanontaan Paikoillanne, valmiit, nyt!, jota kdytetddn usein ldhtomerkkind esimerkiksi
leikkimielisissd  nopeuskilpailuissa. Otsikossa sanonnan keskelle on kuitenkin lisétty

imperatiivimuotoinen lause jdtd nivelkipu taaksesi. Mainos pyrkii vélittimaéan lukijalle ajatusta siitd,
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ettd nivelkipu on mahdollista jattdd taakseen juuri Voltaren Forte -kipugeelin avulla. Téatd ei
mainoksen otsikossa kuitenkaan ilmaista suoraan, vaan sanoma jétetddn lukijan oman tulkinnan

varaan.

Verbi jdttdd esiintyy siis imperatiivimuodossa, mutta myds monikon toisen persoonan adessiivissa
esiintyva paikoillanne sekd monikon nominatiivissa oleva valmiit ilmentdvit tietynlaista kehotuksen
sdvyd. Mainoksen otsikko kehottaa lukijaa toimimaan tietylld tavalla, tissd tapauksessa jéttimain
nivelkivun taakseen, jolloin kyseessd on ohjaileva lausuma eli direktiivi (VISK § 1645). Ohjailevan
lausuman lisdksi otsikossa jidsennetdin maailmaa sanaston kautta. Mainoksen kohderyhméa
pohdittaessa huomio kiinnittyy sanaan nivelkipu. Nivelelld viitataan kahden tai useamman luun tai
ruston liittyméikohtaan (KS s.v. nivel), ja nivelkipu merkitsee siis ndin ollen kahden tai useamman
luun tai ruston liittymdkohdassa tuntuvaa kipua. Liikkumista hankaloittava nivelkipu saatetaan
monesti ndhdi ensisijaisesti vanhojen ihmisten vaivana, johon mainoksen otsikko pyrkii tarjoamaan
ratkaisua. Otsikossa yhdistyvét urheiluun ja liikkkumiseen liitettivd Paikoillanne, valmiit, nyt! -
sanonta sekd urheilua vaikeuttava nivelkipu. Yhdistdmélld ndmid kaksi vastakkaista elementtid
lukijjalle pyritddn vilittimddn ajatus siitd, ettd kayttdmilld Voltaren Forte -kipulddkegeelid

mahdollinen nivelkipu on mahdollista vaihtaa urheiluun ja litkuntaan.

Vaikka mainoksen otsikko ei ole mainoksen kokoon niahden kovin suuri, sen vélittdmé& sanoma tulee
kuitenkin hyvin vahvasti esiin. Imperatiivilause jdtd nivelkipu taaksesi on selkeisti osoitettu lukijalle,
joka kérsii nivelkivuista. Kehotusta vahvistaa vield otsikon lopussa oleva huutomerkki. Mainos
puhuttelee siis lukijaansa hyvin suoraan. Myds tdmin mainoksen otsikossa korostuu selvisti
kirjoittajan tietdva rooli, jonka takaa mainostaja kehottaa lukijaa toimimaan eli jattdmaan nivelkivun
taakseen hankkimalla ja kdyttimé&lla Voltaren Forte -kipulddkegeelid. Interpersoonaisuus tulee edelld
mainittujen puhuttelun ja osallistujaroolien lisdksi ilmi vield suhtautumista ilmentivén partikkelin ny¢
kautta. Otsikon viimeisend sanana oleva nyt sdvyttdd annettua kehotusta korostamalla tuotteen
vaikutusajan nopeutta. Mikidli nivelkivusta haluaa pééstd eroon heti, on syytd ryhtyd kiyttiméaan

mainoksen tuotetta.

Otsikon informaationkulku ei tdysin noudata tyypillistd rakennetta, jossa tuttu tieto annetaan ensin,
ja vasta sitten tuodaan ilmi uusi asia. Otsikossa on hyddynnetty monelle tuttua sanontaa Paikoillanne,
valmiit, nyt!, mutta sen sijaan, etti uusi tieto, eli mainoksen tapauksessa nivelkivusta eroon
padseminen olisi mainittu tdimén jilkeen, se onkin sijoitettu sanaleikinomaisesti sanonnan keskelle.
Uutta tietoa on kuitenkin korostettu sijoittamalla se otsikon toiselle riville yhdesséd nys-sanan kanssa

tummennetulla fontilla.
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Otsikko on asemoitu mainoksen yldreunaan toimimaan lupauksena tuotteen vaikutuksista. Sen
alapuolella on ensin piddkuva, jossa tuotteen vaikutukset reaalistuvat kahden toimijan suorittaman
narratiivisen rakenteen kautta. Pddkuvan alapuolelle on aseteltu vield tuotekuva, mikd Kressin & van

Leeuwenin sommittelun periaatteiden mukaisesti toteuttaa ideaali—todellisuus-rakennetta.

Kuvassa on kaksi toimijaa, ja vaikka toiminnan kohde ei ole mainostettava tuote, kyseessa on siitd
huolimatta transaktionaalinen prosessi. Kuvassa esiintyvét poika ja timén oletettava isoditi istuvat
iloisen ndkdisind kengurupallojen pédélld mahdollisesti valmiina kilpailemaan. Kuvatun toiminnan
kohteena on siis likkkuminen mahdollisimman nopeasti, mikd taas on mahdollista toteuttaa
kayttimalld Voltaren Forte -kipulddkegeelid. Otsikon lupaus tilaisuudesta jattdd nivelkipu taakseen
reaalistuu kuvassa, jossa oletettavasti aiemmin nivelkivuista kérsinyt isoditi pystyy liikkumaan

kengurupallon kanssa yhtd kevyesti kuin lapsenlapsensa.

Katsojan ja kuvan vilille ei muodostu suoraa katsekontaktia, mutta kuvassa oleva vektori muodostuu
sen sijaan pojan katseen ja isodidin vilille. Kuvan tilanne on kuvattu hieman etdéltd, miké eristda
myo0s katsojan tilanteen ulkopuolelle. Kuva on viriensa puolesta hyvin kylldinen ja terdvi, ja my0s
tausta on kuvattu tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Ndma seikat lisddvit kuvan modaalisuutta, mika tekee

kuvasta ja kuvan representoimasta tilanteesta katsojan silmissé realistisen.
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MEMBRASIN.§

Kuva 5. Membrasinin terveystuotemainos (KL 8/2018).

Aineiston viidennessd mainoksessa (kuva 5) markkinoidaan kahta terveystuotetta, Membrasin
Vitality Pearls -tyrnidljyravintolisdd sekd Membrasin Vaginal Cream -intiimivoidetta. Membrasinin
mainoksen tunnelma on oranssinsévyisen virimaailmansa ansiosta limmin, ja ensimméiisend huomio
kiinnittyy mainoksen keskelld olevaan paidkuvaan, jossa hymyilevi nainen tanssii valkoisen huivin
kanssa. Naisen taustalle on aseteltu eri kokoisia oransseja kuplia. Naisen viereen on aseteltu kahdelle
riville mainoksen otsikko Membrasin. Woman unlimited. Pddkuvan ja otsikon alle on sijoitettu
tuotekuvat molemmista tuotteista, tuotteen uutuudesta kertova leima, leipdteksti sekd

allekirjoitustiedot.

Mainoksen otsikko on pidetty hyvin yksinkertaisena, silld se koostuu vain kolmesta sanasta, joista
yksi on mainostavan brindin nimi. Membrasin on aseteltu yldriviin omaksi klusterikseen, ja sen
alapuolelle on kirjoitettu englanninkieliset sanat Woman unlimited, jotka merkitsevét vapaasti
suomennettuna rajoittamatonta naista. Analysoin tdssd yhteydessd otsikon sanojen woman (suom.
‘nainen’) ja unlimited (suom. ’rajoittamaton’) suomennettujen sanojen merkityksid. Kielitoimiston

sanakirja méadrittelee naisen ’tiysikasvuiseksi naissukupuolta olevaksi ihmiseksi’ (KS s.v. nainen),
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mutta esimerkiksi ihmisoikeus- ja sosiaalialan kansalaisjérjestd Setan Sateenkaarisanaston® mukaan
nainen tarkoittaa yleistd sukupuoli-identiteettid sekd toista Suomen juridisista sukupuolista.
Rajoittamattomalla tarkoitetaan nimensd mukaisesti jotakin, jota ei ole rajoitettu (KS s.v.
rajoittamaton). Yhdistimilld ndmé kaksi sanaa ja merkitystd mainostaja pyrkii luomaan kuvaa
naisten rajattomista mahdollisuuksista tissd maailmassa. Téllaista rajattomuuden tunnetta saattavat
haitata naisen intiimialueiden oireet, joiden helpottamiseksi mainoksen tuotteet on kehitetty.

Kayttamalld mainoksen tuotteita naiset voivat tuntea itsensd rajoittamattomiksi.

Membrasinin mainoksen otsikko ei puhuttele lukijaa esimerkiksi kehottamalla tai kysymaélla. Otsikon
lyhyessd mutta ytimekk&éssd substantiivilausekkeessa mainitaan kuitenkin nainen, jonka avulla se
ikdén kuin kutsuu naisia lukemaan otsikkoa ja sen vélittimid merkityksid. Sana nainen ilmentdd myos
tekstin osallistujarooleja, silld mainos on selvisti suunnattu naisille. Otsikon toinen merkittivé sana
rajoittamaton puolestaan heijastelee suhtautumista naisten asemaan ja naisiin yleensd. Ytimekkaélla
otsikolla halutaan tehda selvéksi, ettd naisen asema ympiardivdssd maailmassa tulisi olla kaikkien

kanssa tasa-arvoinen ja ennen kaikkea rajoittamaton.

Otsikon tekstuaalisissa valinnoissa huomio kiinnittyy siihen, ettd otsikko on kirjoitettu englanniksi,
vaikka mainoksen oikeassa yldkulmassa on merkki siitd, etti tuote on kehitetty ja valmistettu
Suomessa. Lisdksi mainoksen muu teksti on kirjoitettu suomeksi. Englanninkieliselld otsikolla on
mahdollisesti haluttu korostaa tuotteen kansainvilisyyttd. Otsikko ei ole kirjoitettu kovin isolla
kirjasimella, mutta se on asemoitu kuvan keskioon niin, etté sitd ei voi olla huomaamatta. Tuotteen
nimi Membrasin on kirjoitettu ylariville mustalla vérilla, ja sanat Woman ja Unlimited sen alapuolelle

pienemmallé oranssilla kirjasimella.

Mainoksen otsikossa mainitaan sana rajoittamaton, ja myods pddkuva ilmentdd tietynlaista
rajoittamattomuutta, mikd ndkyy kuvan toimijan notkeassa asennossa. Ideationaaliselta
metafunktioltaan kuva edustaa narratiivista aktioprosessia, jossa kuvan toimijan vasemmasta kiadesti
lahtee vektori kohdistuen johonkin kuvan ulkopuolella olevaan. Vektorin voisi ajatella kohdistuvan

my06s mainoksen oikeassa yldkulmassa olevaan Kehitetty ja valmistettu Suomessa -leimaan.

Kuvassa esiintyvd nainen on kuvattu melko etdiltd, mutta mainoksen tuotekuva on aseteltu
lahemmas, katsojan ulottuville, mika lisdéd ldheisen vuorovaikutuksen syntymistd. Horisontaaliselta
kulmaltaan kuvan toimija on kuvattu katsojaan nihden suoraan, ja verikaalisesta kuvakulmasta
tarkasteltuna katsoja ja kuvan toimija ovat samalla tasolla. Ndma seikat luovat kuvan ja katsojan
vilille tasapuolista asetelmaa, ja katsoja otetaan mukaan kuvan maailmaan. Kenties kuvalla halutaan

viestittdd, ettd katsojankin on mahdollista saavuttaa kuvan toimijan notkea asento kayttamalla

3 https://seta.fi/sateenkaaritieto/sateenkaarisanasto/
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mainostettavaa tuotetta. Kuvan ja katsojan vilille ei synny suoraa katsekontaktia, mika tarkoittaa, ettd

katsojalle tarjotaan mietinnén aiheita sen sijaan, ettd hdneltd vaadittaisiin jotakin.

Kuvan sommittelussa toteutetaan ideaali—todellisuus-rakennetta, silld lupaus tuotteesta, eli
tietynlainen rajoittamattomuuden tunne, on sijoitettu mainoksen yldosaan, kun taas tuote itsessdéin on
esitelty mainoksen alaosassa. Pdé- ja tuotekuva ovat samankokoisia, mutta paddkuvan toimija on
asemoitu mainoksen keskelle, mikéd tekee siitd informaatioarvoltaan tirkeimmén. Molemmissa
kuvissa on kiytetty runsaasti vérejd ja terdvyyttd, joten ne erottuvat mainoksen yksinkertaisesta
taustasta selkedisti. Mainoksen hallitseva véri on oranssi, jolla naisen taustana olevat kuplat on
véritetty. Viarinsd ja muotonsa puolesta tyrnimarjoja muistuttavat kuplat viittaavat toisen tuotteen

sisdltdmédn tyrnidljyyn.

Terveyskaista

‘fﬁemyakaism
Voi hyvin Terveyskaistan
kotimaisilla tuotteilla

Terveyskaistan Terveyskaistan
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Kuva 6. Terveyskaistan ensimmdinen terveystuotemainos (KL 8/2018).

Terveyskaistan mainoksia esiintyy téssd aineistossa kaksi kappaletta, joista ensimmiinen (kuva 6)

markkinoi jopa yhdeksdi eri tuotetta. Kuten jo valmistajan nimesti kdy ilmi, kyseinen mainos kuuluu
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tdman aineiston puitteissa terveystuotteiden kategoriaan. Aineiston 16:sta mainoksesta tissd
mainoksessa on eniten klustereita, silld otsikon lisdksi mainos koostuu yhdeksdstd tuotekuvasta,
yrityksen logosta sekéd allekirjoitustiedoista. Mainoksessa on kdytetty vdrejd hyvin hillitysti, ja sen
véirimaailma perustuukin vihreiden yksityiskohtien lisdksi padsddntdisesti siniselle ja valkoiselle,

milld varmasti pyritdén korostamaan tuotteiden suomalaisuutta.

Mainoksen otsikko on imperatiivimuotoinen kehotus: Voi hyvin Terveyskaistan kotimaisilla
tuotteilla. Otsikko on jaettu kahdelle eri riville, joista ensimmadiselld rivilli oleva Voi hyvin
Terveyskaistan on kirjoitettu pienemmailld kirjasimella verrattuna toiselle riville kirjoitettuihin
sanoihin kotimaisilla tuotteilla. Tummansininen kirjasin seké tuotteiden kotimaisuuden korostaminen
heijastelevat suomalaisuutta. Mainoksen oikeaan ylakulmaan on vield lisdtty avainlippu, joka

merkitsee tuotteiden valmistuksen tapahtuneen Suomessa.

Mainoksen kuvailu ilmenee otsikon leksikaalisten valintojen kautta. Ensimmaéisend huomio kiinnittyy
sithen, ettd otsikossa mainitaan valmistajan nimi. Brindin nimi Terveyskaista liitetadn kotimaisuuteen
sekd alun kehotuksen kautta myds hyvinvointiin. Monikkomuotoisella substantiivilausekkeella
kotimaisilla tuotteilla ilmaistaan lukijalle, ettd mainos koskee useampaa kuin yhtd tuotetta.
Monikkomuoto yhdistettynd alun kehotukseen voida hyvin saattaa viestid lukijalle siitd, ettd
hyvinvointi ei onnistu vain yhden tuotteen avulla, vaan sithen vaaditaan kaikki mainoksessa esitellyt

tuotteet.

Otsikossa on imperatiivimuotoinen verbi voi (hyvin), jolla lukijaa pyritddn ohjaamaan panostamaan
hyvinvointiinsa Terveyskaistan tuotteiden avulla. Verbi voida voi merkitd jonkinlaisessa kunnossa
olemista tai jaksamista, jolloin se viestii terveydentilasta (KS s.v. voida). Otsikkoon tuodaan
modaalisuutta alun kehotuksen kautta, silla kehotukseen sisdltyy puheyhteison normeja ilmaiseva
lupa (VISK §1554). Otsikon neuvo voi hyvin on modaaliselta tulkinnaltaan deonttinen kehotus, silld

se 1lmaisee ikddn kuin lukijalle myonnettya lupaa voida hyvin.

Otsikon interpersoonaisuus kdy ilmi paitsi modaalisuudesta, my0s hyvin positiivissdvytteisistd
sanavalinnoista. Kielitoimiston sanakirjan mukaan adverbiaalia syvin voidaan kayttdd vahvistus- ja
tehostussanana, ja sen synonyymeja ovat esimerkiksi my0s positiivisiksi luokiteltavat mainiosti ja
erinomaisesti (KS s.v. hyvin). Tamin lisdksi otsikossa kerrotaan Terveyskaistan tuotteiden olevan
kotimaisia. Kotimaisuus esitetddn tavoiteltavana ja lukijan kanssa yhteisesti jaettuna arvona.
Kirjoittajan ja lukijan vélinen suhde reaalistuu tdmdn yhteisesti jaetun arvon ldpi, mutta myos

otsikosta ilmi kdyvén selkedn imperatiivimuotoisen puhuttelun kautta.

Otsikon teemankulku noudattaa perinteistd kaavaa, silld ensimmadisend ja tuttuna tietona mainitaan

hyvinvointi, jonka jilkeen esitetdén uutena tietona keino sen saavuttamiseen, eli Terveyskaistan
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kotimaiset tuotteet. Ilmenemismuodoltaan otsikon teksti on hyvin yksinkertainen ja pelkistetty.
Kirjasimen tummansininen viri noudattaa mainoksen yleistd vérikaavaa. Otsikon loppuosa
kotimaisilla tuotteilla on aseteltu omalle rivilleen muuta tekstid isommalla kirjasimella, milld pyritddn

my0s suomalaisuuden korostamiseen.

Kuvien puolesta mainos on téssd aineistossa poikkeuksellinen, silld siiné ei ole lainkaan padkuvaa,
vaan visuaalisuus toteutuu yhdeksdn tuotekuvan kautta. Tuotekuvia on kolmea eri kokoa, ja ne on
aseteltu kokonsa perusteella allekkain kolmeen riviin. Koska kuvat esittdvit tapahtumatonta olemista,
eikd kuvissa esiinny lainkaan henkil@ita tai muita toimijoita, mainoksen visuaalinen representaatio on
kisitteellistd. Myos kuvan synnyttdma vuorovaikutus katsojan kanssa jdd melko vdhiiseksi, silld
esimerkiksi toimijoiden puuttuessa my0s katsekontakti jidd muodostumatta. Yldrivin tuotteet on
kuvakokonsa puolesta tuotu ldhemmaés katsojaa, joten mainostaja haluaa katsojan kiinnittdvan niihin
erityistd huomiota. Kaikki tuotekuvat on esitetty kokonaisina niin, ettei niiden ymparille jaa juurikaan
tyhjaa tilaa, mikd tekee niistd paremmin katsojan ulottuvilla olevia. Mainoksen yldosassa oleva
otsikko toimii ideaalina eli lupauksena tuotteista, ja sen alapuolelle asetellut tuotekuvat edustavat

todellisuutta.

SininenUni-tuotteet

Terveyskaistan Terveyskaistan
SininenUni SininenUni
valeriaana-teaniini melatoniini 1,5 mg pitkavaikutteinen

Kuva 7. Terveyskaistan toinen terveystuotemainos (KL 9/2018).
34



Aineiston toinen Terveyskaistan mainos (kuva 7) jdljittelee sinivalkoisella vdrimaailmallaan
ensimmaistd Terveyskaistan mainosta. Tdméa mainos keskittyy kuitenkin markkinoimaan vain kahta
tuotetta, ja tuotekuvien, otsikon ja allekirjoitustietojen lisdksi mainoksessa on selked padkuva erona
saman brindin ensimméiiseen mainokseen. Otsikko on aseteltu pddkuvan péille, ja tuotekuvat
muodostavat leipédteksteineen omat selkeédt klusterinsa. My0s tdssd Terveyskaistan mainoksessa on

avainlippu merkkini tuotteiden kotimaisuudesta.

Mainoksen otsikossa kysytdan: Nukuitko taas huonosti?. Lukijan huomio kiinnittyy ensimmaéiseni
versaaleilla kirjoitettuun sanaan huonosti, joka vérittdd mainoksen tunnelmaa negatiivisesti; huonolla
viitataan tyypillisesti johonkin kielteisend, epdedullisena tai kartettavana pidettavaan (KS s.v. huono).
Adjektiivina huono on hyvin arkikielinen, kuten my0s otsikon kaksi muuta sanaa, verbi nukkua ja
vahvistussanan kéytetty taas. Nukkuminen on osa jokaisen ihmisen arkea, ja huonosti nukkuminen
vaikuttaa arkeen negatiivisesti. Kysymykselld Nukuitko taas huonosti? mainostaja pystyy siis

puhuttelemaan isoa kohderyhméa.

Otsikon leksikaaliset valinnat ovat siis arkikielisid, mutta teksti pyrkii kiinnittiméan lukijan huomion
negatiivisutta ja toistoa ilmentdvilld sanavalinnoillaan. Otsikko on lukijalle esitetty suora kysymys,
jonka kautta mainos pyrkii luomaan suhteen lukijaan vilittodmadsti. Sanavalintojen sekd suoran
puhuttelun kautta interpersoonaisuus eli vuorovaikutus lukijan kanssa on mainoksessa vahvasti ldsna.
Myds osallistujaroolit kdyvét suoran kysymyksen kautta selvisti ilmi, kun tietdjén roolissa oleva
kirjoittaja tarjoaa suoran kysymyksen kautta epdsuorasti ratkaisua uniongelmista kérsiville lukijoille.
Ratkaisu on pantu ilmi otsikon alle sijoittuvissa klustereissa, jotka sisdltivét paitsi tuotteiden kuvat

my0s tarkempaa informaatiota tuotteiden ominaisuuksista ja kdyttdmisesta.

Kysymyslauseissa kysyttdva asia sijoittuu tyypillisesti lauseen alkuun (VISK § 888), joten otsikon
sanajirjestys on hyvin perinteinen. Teksti on pidetty my6s ilmenemismuodoltaan hyvin
yksinkertaisena, silld se on kirjoitettu valkoisella vérilld pddkuvan paille niin, ettei se nouse kuvasta
juurikaan esiin. Negatiivissdvytteinen partikkeli on kirjoitettu kapiteelilla ja isommalla kirjasimella

otsikon muihin sanoihin verrattuna, ja se onkin otsikon ndkyvin elementti.

Otsikossa kaytetty verbi nukkua reaalistuu mainoksen kuvassa, jossa mies nojaa puuhun silmit kiinni
ja vaikuttaa nukkuvan. Kuvan representatiivisuus on narratiivista, silld osallistujan puuhun nojaavasta
kédestd muodostuu vektori kohti katsojaa. Kéden asennolla pyritdén herdttelemdin mahdollisesti
huonoista younista kdrsivdd katsojaa hankkimaan mainostettava tuote. Kyseessé on ldhikuva, jonka
toimija on kuvattu katsojaan nidhden suoraan, mika tekee kuvan ja katsojan vélisestd sosiaalisesta
etdisyydestd hyvin pienen. Talld pyritddn lisddmédn katsojalle samaistumisen tunnetta kuvan

nukkuvaan mieheen. Vaikka suoraa katsekontaktia katsojan kanssa ei synny, syvd vuorovaikutus
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luodaan juuri samaistumisen sekd kuvan modaalisuuden kautta. Kuva on hyvin realistinen, silld siini
on kdytetty runsaasti virejd, ja erityisesti kuvan toimija on kuvattu terdvini. Sommittelu tapahtuu
mainoksessa kédnteisen ideaali—todellisuus-rakenteen kautta, silli mainoksen yldosassa olevat
huonosti nukkumista ilmentdvit otsikko ja kuva eivét edusta ideaalia, mutta toimivat kuitenkin
lupauksena siitd, ettd huonosti nukkumisesta on mahdollista pddstd eroon mainoksen alaosassa

kuvattujen, todellisuutta ilmentévien tuotteiden avulla.

BM Night Cream

Nuku itsesi : () =
kauniiksi

BM Night Cream - tehosta yilli tapahtuvaa ihon tuonmollista wusiutumista.

Riittisvil uni ja BM Nigit Cream yiivodde tehostavat ihon jia kollageenin unsimtunista et
Silloin fhon lionmollinen wusiutumisprosessi on voimakkaimmillagn fa vastaanottavaisin
BM-tehoaineille.
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Kuva 8. BM CosmeCeuticalsin toinen kosmetiikkamainos (KL 11/2018).

Ihonhoitotuotteita valmistavan BM CosmeCeuticalsin mainoksia on aineistossani kolme kappaletta,
joista toinen (kuva 8) markkinoi BM Night Cream -y6voidetta. Mainos kuuluu kosmetiikkatuotteiden
kategoriaan, ja sisédltamiltddn klustereilta se on hyvin samankaltainen kuin aineistoon kuuluva
ensimmadinen saman brindin mainos. Mainos koostuu otsikosta, ldhes puolet mainoksen pinta-alasta

vievastd padkuvasta, jossa esiintyy nukkuva nainen, leipétekstistd, tuotekuvasta, yrityksen tiedoista
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sekd tuotteen ominaisuuksia esittelevéstd tietolaatikosta. Mainoksen ldpikantava teema on
nukkuminen, joka kdy ilmi paitsi pddkuvan nukkuvasta naisesta ja siité, ettd markkinoitavaa tuotetta

on tarkoitus kdyttdd nukkuessa, my0s otsikosta Nuku itsesi kauniiksi.

Otsikko on imperatiivimuotoinen kehotus, jossa refleksiivipronominilla itsesi korostetaan ihmisen
omaa vaikutusta kauneuteensa. Sanaa itse kdytetddn refleksiivipronominina viittaamassa lauseen
ajateltuun subjektiin (KS s.v. itse), ja mainoksen otsikon tapauksessa pronominiin on liitetty yksikon
toiseen persoonaan viittaava possessiivisuffiksi -si, jolla kehotus kohdistetaan lukijalle. Otsikon
sanavalinnat ovat arkikielisid, mutta ne jattavat lukijalle mahdollisuuden tehda itse mainostettavasta
tuotteesta positiivishenkisié oletuksia. Mainoksen otsikko ei siis varsinaisesti véitd, ettd kayttdmalla
nukkuessaan BM Night Cream -ydvoidetta lukija kaunistuu, vaan tuotteen vaikutukset jitetdin

lukijan oman péittelyn varaan.

Otsikon sanavalinnat eivdt pyri vélittiméaén varsinaisesti arvoja tai mielipiteitd, mutta myonteiselld
adjektiivilla kaunis ohjataan lukijaa yhdistimddn markkinoitavaan tuotteeseen positiivisia
merkityksid. Kauneutta eli ulkoiselta olemukseltaan miellyttavyyttd (KS s.v. kaunis) pidetddn
yleisesti tavoittelemisen arvoisena, joten mainoksen otsikko luo vuorovaikutussuhdetta lukijaan
tarjoamalla keinoa timén ominaisuuden tavoitteluun. Vuorovaikutus syntyy myos tekstin siséltdmén
ohjailevan lausuman eli direktiivin kautta, josta lukija tunnistaa puhuttelun olevan kohdistettu juuri

hénelle.

Tekstuaalisilta valinnoiltaan otsikko erottuu mainoksesta selvisti. Teksti on kirjoitettu pinkilld
varilld, mikd poikkeaa mainoksen yleisestd vaaleansiniseen ja valkoiseen perustuvasta varityksesta.
Otsikko on sijoitettu pddkuvan viereen vasemmalle puolelle niin, etti ne eivdt osu juurikaan
padllekkdin. Otsikon ja kuvien asettelussa toteutuu teema-reema-rakenne, kun mainoksen
vasemmassa laidassa ilmennetddn katsojalle tuttua asiaa, eli nukkumista, ja oikealle siirryttiessé
mukaan tuodaan uusi tarkoite, tuote ja sitd kiyttdvad henkild. Kuvien esiin pistdvyytté tarkasteltacssa
huomio kiinnittyy tuotekuvaan, joka on pienikokoinen, mutta aseteltu padakuvan pdille. Tuotekuvaa
on korostettu paitsi asettelulla ja terdvyydelld, my0s pinkilld ihon ikddntymisen hidastamista

kuvaavalla Anti-Age -leimalla, joiden avulla siitd on tehty katsojalle mainoksen merkittdvin elementti.

Kuvan representaatio on kasitteellistd ja muodostuu yhtdiltd luokittelevasta ja toisaalta symbolisesta
prosessista. Luokittelevuudella katsojaa pyritddn samaistamaan kuvan toimijaan, kun taas kuvan
symboliikka syntyy kuvan virien tuoman unisen tunnelman kautta. Koska kuvan toimija on kuvassa
silmét kiinni, katsekontaktia katsojaan ei muodostu. Katsojan tehtdvdnd on olla ikddn kuin
ulkopuolinen tarkkailija, silld viisto kuvakulma viestittdd katsojan olevan irrallinen kuvan

maailmasta. Kuvan toimija on kuvattu ylhaéltd pdin, mika tuo katsojalle hallitsevan aseman.
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Kuva 9. Love Beauty and Planetin kosmetiikkamainos (KL 19/2018).

Vegaanisia hius- ja ihotuotteita mainostava kosmetiikkabrindi Love Beauty and Planet keskittyy
markkinoimaan englanninkielisessdé mainoksessaan (kuva 9) nimenomaan omaa brdndidin
keskittymatta erityisesti yhteenkéén tuotteeseen. Huomiota herdttdvin elementti mainoksessa on iso
padkuva vidhdpukeisesta naisesta, jolla on yksi bréndin tuotteista kddessdén. Pédkuva, otsikko ja
mainoksen muut elementit, leipateksti, yrityksen tiedot sekd uutuus- ja vegaanileimat on aseteltu

vaaleanpunaiselle taustalle, joka on vield kehystetty isoin ruusukuvioin.

Otsikkona toimii bridndin nimi: Love Beauty and Planet, joka vapaasti suomennettuna kehottaa
rakastamaan kauneutta ja planeettaa. Tassd analyysissa tarkastelen otsikon englanninkielisten sanojen
merkityksid. Otsikon eksperientaalinen metafunktio toteutuu hyvin voimakkain leksikaalisin
valinnoin, silld siind puhutaan rakastamisesta, kauneudesta sekd planeetasta, jolla mahdollisesti
viitataan tdssd kohtaa maapalloon. Vaikka sanoina edelld mainitut ovat arkisia ja usein kielessd

kédytettyjd, niiden kaikkien merkityksiin liittyy tyypillisesti tietynlainen saavuttamattomuus ja
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vaikeasti selitettdvyys. Kehotus rakasta kauneutta tuntuu luontevalta kosmetiikkamainoksen
kontekstissa, mutta kehotus rakasta planeettaa ei tunnu merkitykseltddn sopivan hius- ja
thotuotteiden yhteyteen. Kenties otsikon vaikutuskeinona onkin aluksi hieman himmentéa lukijaa ja
saada tdmd alkuhdmmennyksen jdlkeen ajattelemaan kauneudenhoitoaan maapallon ilmaston
kannalta. Lukijan oman tulkinnan varaan jai piiloviesti siitd, ettd Love Beauty and Planetin tuotteita

kayttdmalld on mahdollista pitdd huolta paitsi kauneudestaan myos maapallosta.

Vuorovaikutussuhde lukijan kanssa syntyy juuri tdmdn piilosanoman kautta. Otsikon kehotus
rakastaa kauneutta ja planeettaa on lukijan suoraa puhuttelua, mutta kehotuksen mukaan toimimisen
tulokset jadvat lukijan itsensé péételtaviksi. Lukijaan vedotaan melko suoraan myds sanavalintojen
kautta, silla sana planeetta seké kehotus sen rakastamiseen muistuttavat ihmisen roolin tirkeydesti
puhuttaessa maapallon tulevaisuudesta. Tunteisiin vetoamisen liséksi otsikon sanat love ja beauty
toimivat positiivisten mielikuvien herittéjdnd. Vaikka otsikossa puhutellaan lukijaa suoraan, tekstin
tasolla osallistujaroolit eivit ole tdysin selvit. Yhtdiltd tavoiteltavaa kohderyhmééd voisivat olla ne,
jotka etsivit ihoa ja hiuksia hellivii tuotteita, mutta toisaalta vastaanottavana osapuolena voisi ajatella
olevan maapallon kaikki ihmiset, joiden vastuulla maapallosta ja sen tulevaisuudesta huolehtiminen

on.

Otsikon siséltima sanoma maapallon tilasta huolehtimisesta ndkyy myds tekstuaalisen metafunktion
tasolla. Informaationkulku toteutuu perinteisen kaavan mukaan, jossa tuttu tieto, eli kauneus ja sen
rakastaminen esitetddn otsikossa ensin, jonka jdlkeen tekstiin tuodaan ihon- ja hiustenhoidon
kontekstissa uusi tarkoite eli planeetta. Tekstin ilmenemismuodossa on hyddynnetty kahta eri
kirjasinta; sanat ’rakasta’ (engl. love) ja ’ja’ (engl. and) on kirjoitettu kapiteelilla ja valkoisella
selkedlld kirjasimella, kun taas sanojen "kauneutta’ (engl. beauty) ja ’planettaa’ (engl. planef) mustan
virinen kirjasin jdljittelee ihmisen késinkirjoitusta. Késinkirjoitetut sanat on myos Kkirjoitettu
valkoisiin laatikoihin ikddn kuin aukkotekstin tdydennyksiksi. Kenties myos kirjasinvalinnalla ja
valkoisilla laatikoilla on haluttu korostaa ihmisen oman kidden vaikutusta sanojen merkitsemiin
asioihin. Otsikon jokainen sana on kirjoitettu omalle rivilleen, mika rytmittdd lukemista ja tehostaa

ndin kunkin sanan merkitysta.

Mainokseen visuaalisuudessa hyddynnetdén henkilokuvaa, mutta kuvan toimijan henkil6llisyytta ei
kuitenkaan paljasteta. Kuvan nainen katsoo suoraan katsojaan, jolloin vektori muodostuu katsojan ja
naisen silmien vilille. Kyseessd on narratiivinen aktioprosessi, tarkemmin maériteltyni
transaktionaalinen prosessi, silld kuvassa on mukana seki toimija ettd toiminnan kohde. Toimija ei
kuvassa varsinaisesti kdytd mainostettavaa tuotetta, mutta pitii sitd kidessddn, mika luo mielikuvaa

siitéd, ettd toimija kayttdd tuotetta sddnnollisesti.

39



Jo suoran katsekontaktin vilitykselld kuvan ja katsojan vélille muodostuu vahva vuorovaikutussuhde,
jota vahvistavat lahikuvamainen sekd horisontaalisesti suora kuvakulma, joiden avulla katsoja otetaan
mukaan kuvan maailmaan. Mainoksen tausta on pidetty yksinkertaisena, miki tekee kuvasta
mainoksen huomiota herittdvimmin elementin. Katsojan tulee siis kiinnittdd kuvaan erityistad
huomiota, silld oikealle puolelle sijoitettuna se tarjoaa teema-reema-rakenteen mukaisesti uutta
tietoa, kun taas mainoksen vasemmalla puolella oleva otsikko ilmentdd katsojalle tuttuja asioita.
Naisen kédessddn pitdméd tuote sijoittuu mainoksen keskelle, mikd tarkoittaa sen olevan
informaatioarvoltaan mainoksen elementeisti suurin. Sommittelun kolmatta muuttujaa,
kehystamistd, pidetddn tyypillisesti keinona korostaa jotakin yksittdistd elementtid, mutta timin
mainoksen tapauksessa kehykset reunustavat koko mainosta. Kehystdminen tehostaa mainoksen

vaikutuskeinoja koherenttina kokonaisuutena.

Omega7
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Kuva 10. Valioravinnon terveystuotemainos (KL 19/2018).
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Omega7-kaksoistyrnidljyn mainoksen (kuva 10) otsikossa tarjotaan Elinvoimaa limakalvoille.
Kahdesta tarkasteltavasta elementistd otsikko on kuitenkin pienemmaéssi roolissa, silld noin kolme
neljdsosaa mainoksen koosta vie padkuva, jossa silmét kiinni hymyileva nainen kurkistaa varikkdiden
kukkien keskeltd. Nadiden lisdksi mainoksesta 10ytyy vield pienempi kuva tuotepakkauksesta,
leipédteksti sekd yrityksen logo. Kyseinen mainos kuuluu aineiston terveystuotemainosten

kategoriaan.

Otsikko on substantiivilauseke, joka koostuu kahdesta sanasta: elinvoima ja limakalvot. Vaikka
limakalvo ei sanana vilttdmittd esiinny tyypillisesti jokapdivdisessd keskustelussa, tekstin
leksikaaliset valinnat liittdvat sen kuitenkin arkimaailmaan. Substantiivilausekkeen edussana on
useimmiten substantiivi (VISK § 442), ja timéankin otsikon tapauksessa lausekkeen edussanana toimii
monikon allatiivissa esiintyva [limakalvoille. Kyseessd on habitatiivinen ilmaus, jossa allatiivi
merkitsee toiminnan kokijaa ja jonka kautta tekstin ja lukijan vélinen vuorovaikutus syntyy.
Habitatiivista ilmausta tdydentdd otsikon ensimmadinen sana, partitiivimuotoinen elinvoimaa, joka
merkitsee ilmauksen vastaanottajan kokemaa etua. Otsikko on hyvin lyhyt ja ytimekas, eikd sisdlld
arvoja valittdvid tai asenteellisia sanoja, joten interpersoonainen metafunktio toteutuu habitatiivisen

ilmauksen kautta syntyvin vuorovaikutussuhteen kautta.

Myo0s tekstuaalisilta valinnoiltaan otsikko on jdtetty hyvin yksinkertaiseksi, ja mainoksen padpaino
on selvisti pddkuvassa. Vasemmalle sijoitettu otsikko on jaettu kahdelle eririville, joten se muodostaa
tasapainoisen kokonaisuuden mainoksen oikeaan laitaan sijoitetun tuotekuvan kanssa. Vasen—oikea-
asettelu perustuu jilleen teema—reema-informaatiorakenteeseen, jossa otsikossa ilmennetddn
katsojalla mahdollisesti olevaa tarvetta, ja tuotekuvan avulla tarpeeseen tuodaan ratkaisu. Tdémédn
lisdksi mainoksen sommittelussa hyddynnetddn myds ylos—alas-akselia, jossa mainoksen padkuva
viestii katsojalle ideaalista — elinvoimaista — tilannetta, joka reaalistuu otsikon ja tuotekuvan

muodostaman kokonaisuuden kautta.

Mainoksen erottuvin elementti ovat keskelle asemoidut naisen kasvot, joita oranssin ja keltaisen
variset kukat kehystavit. Kukkien keskelld hymyileva nainen on kuvan ainoa selkeé osallistuja, mika
tekee hdnestd kuvassa edustuvan késitteellisen symbolisen prosessin péddosatekijan. Kuvan
representaatio tapahtuu Symbolic Suggestive -prosessityypin kautta, jossa symboliikka luodaan
muiden osatekijoiden, kukkien, kautta. Keltaisen, oranssin ja punaisen sdvyissd hehkuvat kukat
symboloivat paitsi kuvan naisen, myds koko mainoksen elinvoimaista ja valoisaa tunnelmaa.
Keltaista pidetddn vireistd valovoimaisimpana, oranssin sanotaan luovan aurinkoista kirkkautta, ja
punaoranssi hehkuu sisdistd 1lampod (Itten 2004: 84, 86, 89). Virien luoma symboliikka reaalistuu

myos tekstin muodossa mainoksen otsikossa.
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Nainen kuvataan silmit kiinni, joten katsekontaktia katsojan kanssa ei synny. Suljetut silmit sekd
naisen kasvoja ympérodivit kukat luovat mielikuvan, ettd kasvot on kuvattu hierontapdydén alta. Tata
mielikuvaa vahvistaa naisen rentoutunut ilme, minké avulla otsikossa mainittua elinvoimaa tuodaan
esiin myds visuaalisella tasolla. Kuvan interpersoonaisuus luodaan kuvakulman kautta, silld kuvan
osallistuja on kuvattu suoraan edestd ja hyvin ldheltd, joten kuvan ja katsojan vilinen sosiaalinen
etdisyys on hyvin pieni. Kuvan osallistuja ja katsoja ovat samalla tasolla, miké luo heidin vililleen
tasapuolisen asetelman. Virien kylldisyys ja kuvassa esitettyjen elementtien terdvyys tekevét kuvasta

todenmukaisen ja sitd kautta myds modaalisen.
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Kuva 11. BM CosmeCeuticalsin kolmas kosmetiikkamainos (KL 19/2018).

Aineiston kolmas ja viimeinen BM CosmeCeuticalsin mainos (kuva 11) markkinoi ihoa suojaavaa

OptiRetin-vitamiinivoidetta ja  kuuluu muiden saman brdndin  mainosten tavoin
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kosmetiikkamainosten kategoriaan. Mainos on jaettu pystysuunnassa kahteen osaan, joista yldosan
vievit pddkuva ja sen péille aseteltu otsikko, ja alapuolella ovat tuotekuva, leipéteksti ja yrityksen
tiedot. Mainoksen otsikko Nyt tehohoitoa auringon haurastuttamalle iholle koostuu yhteensa viidestd

sanasta ja sisdltdd substantiivilausekkeen tehohoitoa auringon haurastuttamalle iholle.

Muiden aineistoon kuuluvien BM CosmeCeuticalsin mainosten tavoin tdmidnkddn mainoksen
otsikossa ei kdytetd erikoissanastoa tai lukijalle vaikeasti avautuvia termejé, vaan otsikon kuvailu
tapahtuu arkisen sanaston kautta. Substantiivilausekkeen edussanaa ikhoa kuvaillaan otsikossa sanoilla
auringon haurastuttama. Verbilld haurastuttaa kuvataan jonkin asian hauraammaksi tekemisti, ja
adjektiivi hauras tarkoittaa ihon tapauksessa esimerkiksi haperaa tai heikkoa (KS s.v. haurastuttaa,
hauras). Néin ollen otsikossa kuvailtu iho saa negatiivisen tunnun, mink& johdosta siiné tarjotaankin
haurastuneelle iholle tehohoitoa. Tehohoito tarkoittaa nimensd mukaisesti tehokasta hoitoa (KS s.v.
tehohoito), miké viestii lukijalle siitd, ettd haurastunut iho ei ole hoidettavissa perinteisen hoidon
avulla, vaan avuksi tarvitaan jotakin tehokkaampaa, tissd tapauksessa OptiRetin-vitamiinivoidetta.

Tété ei kuitenkaan todeta otsikossa suoraan, vaan ratkaisu jitetddn lukijan itsensd tdydennettavaksi.

Otsikon sanastolla lnodaan mainokseen ikéén kuin kiireen tuntua. 7ehokkaalla viitataan vaikuttavaan
ja aikaansaapaan hoitoon (KS s.v. tehokas), mutta kiireen sdvy reaalistuu ennen kaikkea otsikon
ensimmdisessd sanassa nyf, jolla kirjoittaja viittaa ithon tehohoidon tarpeen olevan késilld juuri
kyseiselld hetkelld. Nami sanavalinnat ilmentévit kirjoittajan hieman toruvaa suhtautumista lukijan
thon kuntoon ja hoitoon. Interpersoonaisuus toteutuukin otsikossa juuri ndiden suhtautumista
ilmentdvien sanavalintojen kautta, silli otsikossa ei ole lukijan suoraa puhuttelua, jonka kautta

vuorovaikutus syntyisi.

Otsikon informaationkulku poikkeaa yleisestd kdytdnnostd, silld tekstissd tuodaan ensimmaéisend ilmi
lukijalle uusi tarkoite, (ihon) tehohoito, ja tavoiteltavalle kohderyhmalle tuttu tieto, eli auringon
haurastuttama iho, esitellddn vasta tekstin lopussa. Kéénteinen teemankulku voi toimia tehokeinona
lukijan huomion kiinnittdmiseen. Sanajérjestyksen ohella tekstuaalisen metafunktion kannalta
kiinnostavaa on otsikon kokonaisjidsentely. Otsikko on kirjoitettu mustalla ja isokokoisella
kirjasimella, jolloin se erottuu mainoksen padkuvasta selkeésti. Otsikon neljds sana haurastuttamalle
on kuitenkin ison kirjasinkoon vuoksi jouduttu tavuttamaan kahdelle riville, mikd hankaloittaa
lukemista ja otsikon sanoman ymméirtdmistd. Kenties my0s vaikealukuisuutta voidaan pitda
tietynlaisena tehokeinona, kun Ilukija joutuu Iukemaan tekstin véhintddn kahteen kertaan

ymmartddkseen sen vélittiman viestin.

Mainoksen padkuvassa on yksi osallistuja, kaulasta ylospédin kuvattu nainen. Naisen katse kohdistuu

johonkin kuvan ulkopuolella olevaan, joten vektori muodostuu naisen katseen kautta. Vektoria
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vahvistaa naisen posken pdilld oleva suurennuslasi, joka on aseteltu samaan kulmaan naisen katseen
kanssa. Koska katsomisen kohde ei ndy kuvassa, kyseessd on ei-transaktiivinen narratiivinen

reaktioprosessi.

Kyseessé on ldhikuva, miké tyypillisesti tuo kuvan osallistujan 1dhemmas katsojaa. Kuvan osallistuja
on kuitenkin kuvattu horisontaalisesti viistosta kulmasta, mikd pitdd katsojan irrallisena kuvan
tapahtumista. Sosiaalista etdisyyttd lisdd pieni alakuvakulma, mikd antaa kuvan osallistujalle valta-
aseman katsojaan nihden. Kuvan osallistujan kiyttimé valta-asema tukee otsikossa luotua kiireen ja
torumisen sévy4, joilla lukija halutaan saada toimimaan nopeasti ihonsa kunnon hoitamiseksi. Kuvan
modaalisuutta tarkasteltaessa huomio kiinnittyy vérien keinotekoisuuteen: taustana toimiva taivas on
liioitellun sininen ja naisen ihonvéri taittaa oranssiin, eikd siitd huolimatta ndytd auringon
haurastuttamalta. Vérien epéaitous ja kuvan laadun hienoinen sumeus pitdvit kuvan modaalisuuden

melko alhaisella tasolla.

Mainos on jaettu kahteen osaan, mikd luo mainokseen ideaali—todellisuus-akselin. Yldosan
klusterissa olevat padkuva ja otsikko antavat lupauksen padstd eroon haurastuneesta ihosta, ja

alapuolella olevaan klusteriin sijoitetut tuotekuva ja leipédteksti vahvistavat annetun lupauksen.

44



Posivil Fluzink

APTEEKISTA. Srion

PHARMA

POSIVIL FLUZINK.

FLUNSSAN
ENSIOIREISIIN

i

poSVIL . POSWIL
FLUZNK ©  FLUZINK

VERIAPPELSIINI

NesarliEieen 4 beton Iyhentambyen
(43

Helpottaa flunssaa ja lyhentaa oireiden kestoa.

g- e itsehoitoapteekki.fi
o e 8 Usimetogs puh. 010 426 2928 ark. bl B-16

Kuva 12. Orion Pharman toinen terveystuotemainos (KL 20/2018).

Posivil Fluzink on flunssan hoitoon tarkoitettu sinkkiasetaatti-imeskelytabletti, jonka mainos (kuva
12) on téhén aineistoon kuuluvasta Orion Pharman kolmesta mainoksesta toinen. Terveystuotteiden
kategoriaan kuuluvassa mainoksessa hyddynnetddn paitsi isoa ja hyvin erottuvaa otsikkoa ja
padkuvaa, my0Os voimakkaita vérejd, mikd tekee siitd huomiota herittdvin. Mainoksen padkuvana

toimii tuotekuva, ja lisdksi mainos sisdltdd yrityksen tiedot sekd uutuusleiman.

Mainosotsikko koostuu kahdesta allekkain sijoitetusta klusterista, Posivil Fluzink ja Flunssan
ensioireisiin, miki tekee siitd iskulausemaisen. Otsikossa hyddynnetddn tuotteen nimed, jonka
jalkeen kerrotaan tuotteen vaikuttavan flunssan ensioireisiin. Tuotteen nimi vaikuttaa keksitylta,
eivitkd sanat Posivil ja Fluzink itsessddn tarkoita mitdén, mutta otsikon vilittimit merkityset
reaalistuvatkin ndiden sanojen herittimien mielikuvien kautta. Posivil-sanan alku tuo mieleen
myonteistd ja suotuisaa tarkoittavan adjektiivin positiivinen (KS s.v. positiivinen), jota hyddynnetdin

luomaan lukijalle myonteinen kuva tuotteesta heti mainoksen ensimmaéisesta sanasta ldhtien. Fluzink

45



puolestaan tuo ensimmdisen tavunsa ja englannin kielen flunssaa tarkoittavan sanan flu myota
mieleen flunssan, kun taas sanan loppuosa zink yhdistyy tuotteen vaikuttavana aineenakin toimivaan
sinkkiin. Néin ollen yhdessd ndmi kaksi keksittyd sanaa pyrkivdt samaan aikaan mielikuvan
positiivisesta flunssasta, mikd toteutuakseen vaatii mainostettavan tuotteen kayttdd. Otsikon
alkuosana toimivassa tuotenimessa toteutuu paitsi kekselidisyyteen perustuva persoonallinen funktio

myos positiivisille mielikuville perustuva houkutteleva funktio.

Sanojen herdttdmien mielikuvien lisdksi otsikossa hyOddynnetddn alkusointua, kun perdkkdin
esiintyviat sanat Fluzink ja Flunssan ovat ensitavuistaan soinnutettuja yhteen. Koska otsikko
muodostuu tuotteen nimestd ja kahden sanan mittaisesta substantiivilausekkeesta, sekd
eksperientaalinen ettd interpersoonainen metafunktio reaalistuvat leksikaalisten valintojen kautta.
Mainoksen kuvailu tapahtuu tuotteen nimen heréttimien mielikuvien kautta, mutta myos kirjoittajan
ja lukijan vélinen vuorovaikutussuhde perustuu lukijalle herddviin mielikuviin. Otsikko ei puhuttele
lukijaa suoraan, eikd se my0skddn véditd suoranaisesti mitddn, mutta sen herattimét mielikuvat sen
sijaan pyrkivét todentamaan vaitettd siitd, ettd flunssan sairastamisen ei tarvitse olla negatiivinen
kokemus, kunhan kdyttda Posivil Fluzinkid. Myds otsikon vilittimét asenteet kdyvat ilmi myonteistad

kuvaa luovista sanavalinnoista.

Tekstuaaliset valinnat toteuttavat mallia, jossa lukijalle esitetdfin ensin ratkaisu mahdolliseen
ongelmaan, jonka jalkeen tekstiin tuodaan varsinainen ongelma. Tdmai rakenne on kiinnostava myos
tekstin ilmenemismuodon kannalta, silld otsikko on jaettu kahteen klusteriin, joista ylemmaéksi ja
pienemmaélld kirjasimella kirjoitettu tuotteen nimi eli ratkaisun ongelma, kun taas ongelma eli
lukijalle tuttu tieto on aseteltu omaan klusteriinsa kdyttden huomattavasti isompaa kirjasinkok oa.
Vaikka sanajirjestyksellisesti uusi tieto, Posivil Fluzink, on aseteltu tekstiin ensin, lukijan silmiin
osuu kuitenkin todennédkoisesti ensimmadisend ndkyvampi klusteri eli tuttu tieto, Flunssan
ensioireisiin.

Mainoksen visuaalinen aines edustaa kisitteellistd esitystd, silld siind kuvataan mainostettavien
tuotteiden pysyvdd ominaisuutta. Késitteellisen prosessityypin alalajeista kuvasta on tunnistettavissa
luokittelevuutta, silld mainoksessa visualisoidut tuotepakkaukset edustavat samaa tuotetta, mutta eri
makuisina. Kuvassa ei esiinny ihmistd tai thmiseen verrattavaa elollista olentoa, jonka kautta
sosiaalinen ldheisyys katsojan kanssa voisi syntyd, joten muodostuva vuorovaikutus toteutuu
ainoastaan tuotekuvien ja niiden asettelun perusteella. Vaikka tuotteet eivdt ole kuvassa kidyton
kohteena, ne on kuitenkin kuvattu kokonaisina ja aivan katsojan ulottuvilla, mikd lisdd kuvan
laheisyyttd katsojaan. Toisaalta horisontaalinen kuvakulma on hieman viisto, mikd tyypillisesti

etddnnyttdd katsojaa kuvasta.
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Vaikka erityisesti otsikon toinen klusteri tulee mainoksesta voimakkaasti esiin, nikyvimpani
elementtind voidaan kuitenkin pitdd mainoksen kuvaa, silld se on asemoitu keskelle mainosta.
Keskelle sijoittamisen lisdksi myos taustalla oleva spiraalimainen kuvio toimii ikédn kuin tuotekuvien
kehyksend, mikd wviestii suuresta informaatioarvosta. = Kokonaisuutena mainos on
informaatioarvoltaan tyypillinen esimerkki elementtien sijoittelusta ideaali—todellisuus-akselille,

jossa lupaus tuotteesta on pantu ilmi otsikossa, ja tuote itsessddn reaalistuu tuotekuvina.
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Kuva 13. Eau Thermale Avenen kosmetiikkamainos (KL 23/2018).

Kosmetiikkatuotteiden kategoriaan kuuluva Avene XeraCalm -ihovoidemainos (kuva 13) luottaa
enemmén kuvan kuin otsikon voimaan. Mainoksessa pddhuomion vie koko sivun kokoinen pientd
tyttod esittdva padkuva, jonka paille mainoksen muut elementit on aseteltu. Otsikko on mainoksessa
hyvin pienessd osassa, silld se on asemoitu mainoksen vasempaan alakulmaan ikdin kuin tuotteen
etikettiin niin, ettei lukija valttdimattd edes ymmaérrd sen olevan otsikko.
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Myods tdiman mainoksen otsikko on jaettu kahteen eri klusteriin, joista ensimmiinen muodostuu
tuotteen nimestd XeraCalm A.D, ja toinen tuotteen ominaisuuksien kuvailusta: Atooppisen, kutiavan
Jja kuivan ihon hoitoon. Mainoksen sanallinen kuvailu tapahtuu otsikon adjektiivein. Niin atooppinen,
kutiava kuin kuivakin ovat ihon kunnosta puhuttaessa negatiivisiksi laskettavia adjektiiveja.
IThonhoidon kontekstissa nédiden kaikkien adjektiivien vastakohtana voidaan pitdd rauhaa ja
rauhallisuutta, mikd on myds pantu ilmi tuotteen nimessd, silld englannin kielen sana calm merkitsee
suomeksi rauhaa tai rauhoittamista. Vastakohta-asettelu on merkittivd my0s otsikon
informaatiorakenteen kannalta, silld siind toteutuu aiempien mainosten tapaan niin kutsuttu

ratkaisukeskeinen malli, jossa ongelman ratkaisu esitetddn ennen varsinaista ongelmaa.

Adjektiivien ohella otsikon substantiivilauseke siséltda sanat ihon hoitoon, miké arkikielisyydelldin
tuo mainoksen ja tuotteen ldhemmas lukijaa. Tuotteen nimessa ja otsikossa esiintyvit kuitenkin myos
sana Xera, joka on todenndkoisesti keksitty nimi sekd kirjainyhdistelmd A4.D, jonka merkitys ei
avaudu lukijalle ainakaan otsikkotasolla. Tuomalla tekstiin tillaisen tieteellisen lyhenteen kuitenkaan
selittdmattd sitd mainostaja pyrkii tuomaan esille omaa asiantuntijuuttaan. Méntysen (2003: 106)
mukaan asiantuntijuutta voi tuoda tekstiin esimerkiksi viittaamalla tiettyd tieteenalaa k ohtaan. Téassa
tapauksessa lyhenteelld A.D viitataan todennékoisesti herkkéihoisille sopivaan dermokosmetiikkaan*
ja pyritddn ndin vakuuttamaan lukija tuotteen toimivuudesta. Farmasiaan yhdistettivin lyhenteen
takia tuotenimessé toteutuu Sjoblomin (2006: 70) esittelemi integroiva funktio, jonka avulla tuote

yhdistetddn tietynlaiseen kulttuuriin, tissa tapauksessa apteekkialaan (KS s.v. farmasia).

Otsikko ei sisdlld lukijan puhuttelua, mutta ladketieteellistd lyhennetti kiyttava kirjoittaja on selvisti
tietdjan roolissa. Tuotetta pyritddn myos kohdentamaan atooppisesta, kutiavasta tai kuivasta ihosta
kérsiville lukijalle kayttdmalld illatiivimuotoista adverbiaalia hoifoon. Adverbiaalin ilmaistessa
kohdetta, johon jotakin suunnataan, se on tyypillisesti esimerkiksi illatiivisijainen (VISK § 589).
Otsikko on hyvin pienikokoinen ja sen voisi ajatella toimivan my6s mainoksen leipétekstind. Otsikko
muodostaa ikddn kuin mainoksessa esitetyn tuotteen etiketin tekstin, mutta se on kuitenkin

tunnistettavissa otsikoksi sen iskulausemaisuutensa takia.

Mainoksen erottuvin elementti on siis pientd meditoivaa tyttod esittdva padkuva. Tyttd on kuvassa
silmét kiinni, ja hinen kitensd lepddvat meditoinnille tyypilliselld tavalla jalkojen pailla. Tyton ilme
ndyttdd rauhalliselta, mik4 vahvistaa tuotteen nimen ja otsikon vélittiméaa ajatusta rauhallisesta ihosta.
Ideationaalinen metafunktio toteutuu kuvassa kisitteellisessd prosessissa, joka ilmentdd kuvan
osallistujan olemusta. Tyttd on kuvattu ldhietdisyydeltd suorasta horisontaalisesta kulmasta, mika

kutsuu katsojan mukaan kuvan tilanteeseen. Kuvan osallistuja on my0s katsojan kanssa samalla

4 https://www.avainapteekit.fi/oma-terveys/ihonhoito-ja-kosmetiikka/avene-on-euroopan-myydyin
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tasolla, minka avulla katsojalle luodaan mahdollisuus samaistumisen tunteeseen. Kuvassa on kaytetty

runsaasti virejd, miké luo mainokselle todenmukaisen sidvyn.

Mainoksen keskelle, osittain padkuvassa esiintyvén tyton pdille on aseteltu tuotekuvat. Keskeinen
asettelu korostaa tuotekuvien informaatioarvoa, vaikka ne ovat kooltaan huomattavasti padkuvaa
pienempid. Myos etikettiméiseksi tehty otsikko on asemoitu osittain padkuvan péaille, mutta
vasempaan reunaan. Luettaessa mainosta vasemmalta oikealle syntyy vaikutelma teema-reema-
asettelusta, jossa otsikko toimii jdlleen katsojalle tuttuna tietona, minka jélkeen tuotekuvat ja padkuva

tuovat uutta informaatiota.
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Kuva 14. Orion Pharman kolmas terveystuotemainos (KL 24/2018).

Aineiston kolmas Orion Pharman mainos (kuva 14) vaikuttaa olevan samaa sarjaa Posivil Fluzink -

mainoksen kanssa, mutta markkinoitava tuote on tdssd tapauksessa Fiilus Arkeen -niminen
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maitohappobakteerivalmiste. Posivil Fluzink -mainoksen tavoin timén mainoksen paédkuvana toimii
tuotekuvien asetelma, mutta niiden lisdksi mainoksesta 10ytyy my0s toinen pienempi, piirretty
kuvituskuva. Lisdksi mainos on véritykseltddn voimakas, ja otsikko sisdltda tuotteen nimen. Otsikko

on iso ja huomiota heréttava ja koostuu kolmesta eri klusterista.

Posivil Fluzinkin mainokseen verrattuna timidn mainoksen otsikko on huomattavasti pidempi:
Maitohappobakteerivalmiste Fiilus Arkeen / Tasapainoinen olo — joka pdivd. Otsikko on jaettu
kolmeen eri klusteriin, joista jokaisen klusterin sisdltimit sanat vélittdvdt merkityksid eri tavalla.
Ensimmiinen klusteri sisdltdd vain yhden sanan, maitohappobakteerivalmiste, joka kertoo
mainostettavan tuotteen ominaisuudet. Vaikka maitohappobakteeri esiintyy myos arkikielessa,
mainoksen kontekstissa kirjoittaja pyrkii kuitenkin sen kautta tuomaan esiin omaa asiantuntijuuttaan
ja auktoriteettiaan. Toinen klusteri muodostuu tuotteen nimestd Fiilus Arkeen. Fiilus on tuotteen
nimed varten keksitty sana, joka kuitenkin muistuttaa tunnelmaa ja mielialaa tarkoittavaa sanaa fiilis.
Substantiivilausekkeen toinen sana, illatiivisijainen arkeen ilmaisee kohdetta, jolla viestitdén paitsi
tuotteen sopivuudesta arkikdyttoon, myoOs sen arkeen tuomasta tunnelmasta. Mielikuvilla

leikittelevdssd tuotenimessd on tunnistettavissa jalleen persoonallinen funktio.

Kolmannessa otsikkoklusterissa on toisistaan ajatusviivalla erotetut substantiivilausekkeet
Tasapainoinen olo ja joka pdivd. Ensimmadiselld lausekkeella kuvataan tuotteen kdyttdmisesti
syntyvdd hyotyd, jota korostetaan vield tarkentamalla hy6dyn ajankohtaa. Ajatusviivalla osoitetaan
irrallinen lisdys, jota kirjoittaja haluaa tismentdi tai korostaa (KOP 2019). Kirjoittajan ja lukijan
vélinen interpersoonainen suhde syntyy otsikossa juuri tdmén véittiméan kautta, kun kirjoittaja antaa
lukijalle tuotteesta informaatiota. Otsikko ei sisdlld suoraa puhuttelua, eivitkad siitd kdy ilmi tekstin

osallistujaroolit.

Otsikko on ilmenemismuodoltaan hyvin monipuolinen, silld siind on kdytetty kolmea eri kirjasinta
neljassd eri koossa. Vaihtelevuus perustuu klusterijakoon, silld jokainen otsikon osa on kirjoitettu
omalla tyylilld&n. Nakyvimpana osana otsikosta nousee esiin tuotteen nimi Fiilus Arkeen, johon oman
korostuskeinonsa tuo klusterissa kéytetyt kaksi eri kirjasinta ja védrid. Informaationkulussa
merkittdvii on, ettd ensimméisend mainitaan jélleen itse tuote, ja vasta sen jilkeen kuvaillaan tuotteen
kéayttotarkoitusta. Myds koko mainoksen tasolla elementtien asettelu jéljittelee ideaali—todellisuus-
ulottuvuutta. Otsikossa annetaan lupaus tasapainoisesta olosta joka pdivd, joka reaalistetaan paitsi
tuotekuvissa, my0s koko perheen yhdelld polkupyorélld tasapainoilua esittdvissd piirroskuvassa.
Kuvien sommittelun kannalta merkittivdd on myds tuotekuvien asettelu mainoksen keskelle, mika

osoittaa niilld olevan jilleen eniten informaatioarvoa.
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Mainos koostuu siis kahdesta kuvasta, joista ensimmiinen on kolmen tuotekuvan muodostelma,
missd toteutuu késitteellinen esitys. Kuvasta voi tunnistaa myos luokittelevan prosessityypin, silld
vaikka kaikki kolme tuotepakkausta edustavat samaa tuotetta, ne ovat kuitenkin luokiteltu eri
makuihin. Toinen visuaalinen kokonaisuus on sen sijaan piirretty kuva kolmihenkisestd perheesti
pyordilemassd tandempyorélld. Narratiivisena aktioprosessina toimii juuri pyordily, jonka toimijoina
ovat perheen jésenet ja toiminnan kohteena pyord. Vaikka toiminnan kohteena ei ole mainostettava
tuote, kuva ilmentdé toimintaa, minka tuotteen kayttdminen mahdollistaa. Tandempyorélld eteenpdin

padseminen vaatii tasapainoa, mikd tuodaan mainoksessa ilmi myds tekstin tasolla otsikossa.

Kuvien ja katsojan vilinen vuorovaikutus ei ole kovinkaan vahva, silld katsojaa ei oteta kuvien
vilittdmiin maailmoihin mukaan. Molemmat kuvat on kuvattu katsojaan nihden melko kaukaa, ja
tuotekuvat vield viistosta horisontaalisesta kulmasta. Lisdksi piirretyn kuvan epatodenmukaisuus
vihentdd mainoksen modaalisuutta. Kummankaan kuvan vilitykselld katsojaan ei oteta
katsekontaktia, joten kaiken kaikkiaan katsoja pidetdén irrallisena molempien kuvien ilmentdmista

tilanteista.
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Kuva 15. Exuviancen kosmetiikkamainos (KL 25/2018).

Aineiston viimeinen mainos (kuva 15) kuuluu kosmetiikkamainosten ryhméidn, ja siind
markkinoidaan Exuviancen kolmea eri ihonhoitotuotetta. Mainoksen keskelld on kolme tuotekuvaa,
jotka toimivat samalla myds mainoksen paddkuvana. Leipétekstin ja allekirjoitustietojen liséksi
mainoksen otsikko on kahdessa klusterissa, joista padotsikko on kirjoitettu englanniksi ja sen alla
oleva alaotsikko suomeksi. Otan analyysiini mukaan myds alaotsikkomaisen suomenkielisen tekstin,

silld se on mielestidni oleellinen osa timan mainoksen otsikkoa.

Otsikko on aseteltu keskelle mainosta niin, ettd ensimmadinen klusteri, joka on jaettu kahdelle riville,
sisdltdd englanninkielisen kehotuksen get GLOWING, ja toinen klusteri koostuu suomenkielisesti
substantiivilausekkeesta Upeaa hehkua Exuviancen ihanan trion avulla!. Otsikko sisdltdd runsaasti
kuvailevia adjektiiveja, kuten glowing (suom. hehkuva’), upea ja ihana. Tuotteita kuvaillaan hyvin
myoOnteisin sanoin, jotta lukijalle syntyisi mahdollisimman positiivinen mielikuva. Otsikossa

hyodynnetddn kahta kieltd, milld pyritidn mahdollisesti vélittdmaidn kuvaa kansainvilisyydesta.
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Kaksikielisyys toimii otsikossa kuitenkin myds tehokeinona toiston kautta. Ensimmadisen klusterin
kehotus tarkoittaa vapaasti suomennettuna tule hehkuvaksi, ja my0s toisen klusterin tekstissd
mainitaan sana hehku. Kaiken kaikkiaan otsikon leksikaaliset valinnat ovat melko arkisia lukuun

ottamatta sanaa trio, jolla tarkoitetaan kolmikkoa (KS s.v. #rio).

Vuorovaikutussuhde kirjoittajan ja lukijan vélille muodostuu suoran puhuttelun eli kehotuksen
kautta. Alun kehotuksen jdlkeen kirjoittaja esittdd vield lukijalle tarjouksen, jonka lukija voi
halutessaan vastaanottaa. Interpersoonaisuus toteutuu myds otsikossa esiintyvin toiston kautta, silld
mainitsemalla hehkun useampaan kertaan kirjoittaja vélittdd mielipiteensa siité, ettd hehku ja hehkuva
iho ovat ehdottomasti tavoittelemisen arvoinen asia. Hehku onkin mainoksen kantava teema, mika
kdy ilmi my0ds otsikon ilmenemismuodosta. Otsikon kaikista sanoista juuri glowing on kirjoitettu
paitsi huomattavasti isommalla kirjasimella kuin muut, myos versaaleilla. Sen liséksi kirjasimen véri
on myos ikédn kuin hohtava. Vastapainona sanalle glowing siti edeltivd imperatiivimuotoinen verbi
get on kirjoitettu pienelld alkukirjaimella, vaikka se aloittaa virkkeen. Télldkin on kenties pyritty

suuntamaan lukijan huomio "hehkuvuuteen’.

Hehkun ja hehkuvuuden teema toistuu myds mainoksen kuvassa, joka koostuu kolmesta
tuotepakkauksesta. Tuotekuvat on aseteltu keskelle mainosta, ja niitd kehystid ikd4n kuin hehkuva
tausta, mika saa itse tuotteetkin ndyttdmaan hehkuvilta. Mainoksen sommittelussa toteutuu aineiston
monissa muissakin mainoksissa kdytetty ideaali—todellisuus-rakenne, silld yldosaan aseteltu otsikko
lupaa katsojalle upeaa hehkua, ja alla olevat hehkuvina kuvatut tuotepakkaukset lunastavat annetun
lupauksen. Representatiivisuuden osalta kuvassa toteutuu késitteellinen ja luokitteleva prosessi, kun
samaa tuotesarjaa edustavat tuotteet luokitellaan ominaisuuksiltaan eri tuotteiksi. Mainoksessa on
kuitenkin havaittavissa myos symbolista prosessia, silld niin otsikon kuin kuvan taustankin hehku

luovat hohtavaa ja sitd mydden hienostunutta symboliikkaa.

Koska kuva koostuu vain elottomista elementeistd, vuorovaikutus katsojan kanssa jdd melko
vihiiseksi. Tuotekuvat on aseteltu katsojan ulottuville ja keskelle mainosta, mikd saa katsojan
kiinnittimain niihin mainoksessa eniten huomiota. Vérikylldisyyden ja kuvien terdvyyden puolesta
mainoksen representatiivisuus on hyvin todenmukaista. Vaikka tuotepakkaukset eivit todellisuudessa

hehku kuvassa esitetyn tavoin, se ei kuitenkaan vihennid mainoksen modaalisuutta.
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4.2 Mainosotsikoiden ja -kuvien multimodaalinen yhteisvaikutus

Analysoiduista 15 mainoksesta yhdeksdssd markkinoidaan jotakin terveyttid edistdvdi tuotetta, ja
loput kuusi mainostavat kosmetiikkatuotteita. Jokainen mainos siséltdd otsikon sekd vahintddn yhden
(pdd)kuvan, jonka oheen on wusein aseteltu myds tuotekuva. Nididen tdssd tutkimuksessa
tarkasteltavien elementtien lisdksi mainokset késittavét tyypillisesti leipétekstin, yrityksen logon ja
tiedot sekd tuotteen valmistuksesta tai ominaisuuksista kertovan leiman tai merkin, kuten

suomalaisesta tyostd kertovan Avainlipun.

Otsikon ja kuvan suhde on tarkasteltavissa mainoksissa hyvin tiivis, ja ne tdydentdvit toisiaan
esimerkiksi sommittelun ja vuorovaikutuksen puitteissa seki leksikaalisten ja visuaalisten valintojen
yhteensovittamisella. Sommittelun kannalta kiinnostavaa on, ettd visuaalisen kieliopin siséltdmait
ulottuvuudet toteutuvat mainoksissa paitsi pelkdn kuvan, usein myds koko mainoksen tasolla.
Ideaali—todellisuus-ulottuvuudella viitataan vertikaaliseen ylos—alas-akseliin, jossa mainoksen
yldosassa annetaan “lupaus tuotteesta”, kun taas alaosassa visualisoidaan itse tuote ja sen sisdltdmat
ominaisuudet (Kress & van Leeuwen 2006: 183). Ideaali-todellisuus-rakenne toteutuu 11
mainoksessa noudattaen useimmiten kaavaa, jossa lupaus tuotteesta annetaan yldosaan sijoitetussa
otsikossa ja alaosaan puolestaan on sijoitettu tuotekuva, joka visualisoi annetun lupauksen.
Esimerkiksi aineiston ensimmiinen Terveyskaistan mainos lupaa otsikossaan Voi hyvin
Terveyskaistan kotimaisilla tuotteilla lukijalle hyvinvointia brindinsd kotimaisten tuotteiden avulla.
Otsikon alapuolelle on sijoitettu yhdeksdn tuotekuvaa, joiden oheen on lisdtty informaatiota
kyseisestd tuotteesta. Otsikossa luvattua kotimaisuutta on visualisoitu kdyttamalld Suomen lipusta

tuttua sinistéd tuotekuvien ylld olevissa alaotsikoissa.

Ideaali—todellisuus-ulottuvuusakselille on myos tyypillistd mainoksen yldosan sisdltimi lukijan
tunteisiin vetoaminen, jolla pyritddn kertomaan lukijalle, mitd kaikkea tuotetta kayttimalld on
mahdollista tehdd tai kokea. Alaosa puolestaan on tyypillisesti informatiivisempi nédytattaméalla
lukijalle, kuinka yldosassa annetut lupaukset ja ihanteet on mahdollista saavuttaa. (Kress & van
Leeuwen 2006: 186.) Lukijan tunteisiin vedotaan esimerkiksi Hankintatukun mainoksen yldosassa,
joka koostuu hymyilevié pariskuntaa esittavéstd kuvasta ja sen péélle asetellusta otsikosta Mukavien
muistojen mukana. Mainoksen péddkuva ja otsikko myyvit siis yhdessd mukavuutta, ja alaosaan
vierekkdin asetellut tuotekuvat esitetddn keinona saavuttaa timd mukavuus. Ideaali—todellisuus-
rakenne toteutuu kdinteiselld tavalla myds Terveyskaistan toisessa mainoksessa, jossa huonosti
nukkumista representoivat padkuva ja otsikko eivit ilmennd ideaalia, mutta heréttiavét ajatuksen siité,
ettd huonosti nukkumisesta on mahdollista pdéstd eroon. Tdma mahdollisuus reaalistetaan mainoksen

alaosassa olevien tuotekuvien ja niiden oheen sijoitetun informaation kautta.
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Klusterien sommittelun liséksi otsikon ja kuvan yhteisvaikutus toteutuu tekstuaalisten ja visuaalisten
valintojen tukiessa toisiaan. Otsikossa saatetaan antaa vihjeitd kuvan tulkitsemiseen, ja
vastavuoroisesti kuva tdydentdd tekstissd annettuja lupauksia. Osa mainoksista on selvésti
kuvapainotteisia, eli niissd toteutuu Kuusamon (1990: 197) esittelemd ankkuroiva tekstisuhde.
Hyvénad esimerkkind tistd toimii Membrasinin mainos, jossa otsikko on suhteellisen lyhyt ja
ytimekés, minkd johdosta katsojan huomio kiinnittyykin todennikoisesti ensimméisend pddkuvaan.
Kuvan toimija on nainen, todennidkoisesti tanssija tai voimistelija, silldi hdnen asentonsa on
tanssillinen ja vaatii notkeutta. Kuvan taustaksi on aseteltu oranssin vérisid tyrnimarjoja muistuttavia
kuplia. Kuva itsessdén ei juurikaan kerro mainostettavista tuotteista mitdan, mutta sen tukena toimii
otsikko, jossa mainitaan sana unlimited (suom. ’rajoittamaton’). Sanan merkitys yhdistettynd kuvan
toimijan notkeaan asentoon vilittdd viestittdd katsojalle kyse olevan tuotteista, joiden avulla on
mahdollista saavuttaa tietynlainen vapauden ja rajattomuuden tunne. Ideaali—todellisuus-

ulottuvuuden mukaisesti mainoksen alareunasta 16ytyvét tuotekuvat sekd tarkemmat tiedot tuotteista.

Toinen esimerkki ankkuroivasta tekstisuhteesta on Avenen ihovoidemainos, jonka kuva on myos
otsikkoa suuremmassa roolissa. Kuvan pieni tyttd istuu meditoimassa silmit kiinni, ja kuvasta
vilittyy katsojalle rauhallisuuden tunne. [lman mainoksen otsikkoa katsojan on kuitenkin mahdotonta
paitelld, millaisesta tuotteesta mainoksessa on kyse. Otsikossa kerrotaan tuotteen sopivan atooppisen,
kutiavan ja kuivan ihon hoitoon, mika selventdd kuvan merkitystd. Kuvan osallistujaksi on valittu
juuri lapsi, silld lasten iho mielletdén tyypillisesti pehmeéksi ja siledksi — kutiavan ja kuivan ihon

vastakohdaksi.

Aineiston mainoksissa on edustettuna myos Kuusamon (1990: 197) mainitsema vuorotteleva
tekstisuhde,  jossa  kuva  toimii  tekstin = merkityksen  vahvistajana. Omega7-
kaksoistyrnidljymainoksessa otsikko Elinvoimaa limakalvoille on lyhyt ja kaipaa visuaalista
vahvistusta kokonaismerkityksen vélittimiseksi. Kuvassa esiintyvdn naisen hymyilevit ja
rentoutuneet kasvot seki keltaisen ja oranssin vériset kukat assosioivat elinvoimaa. Kukat ovat myos
tdysin avautuneet, mikd viittaa niiden olevan tdydessd vireydessddn. Kukkien virien ja naisen
tyytyvaisen ilmeen myo6ti kuvasta vélittyy kokonaisvaltainen hyvinvointi, mikd vahvistaa otsikossa

annettua lupausta elinvoimasta.

Exuviancen ihonhoitotuotemainoksessa puolestaan otsikko ja kuva ovat toisiaan tiydentdvéssa
merkityssuhteessa, jossa kumpikin toimiakseen vaatii toista parikseen. Mainoksen teemana voisi
sanoa olevan hehkun, silld otsikossa kehotetaan lukijaa hankkimaan itselleen hehkua, ja kuvassa
olevat tuotepakkaukset on saatu taustan avulla ndyttdiméan hehkuvilta. Kuvassa kehyksenomaisesti
toimiva hehku voisi joissakin tapauksissa toimia yksinddn puhtaasti esteettisend elementtind, mutta

padotsikko get GLOWING jiisi ilman alaotsikkoa ja kuvaa merkitykseltdén vajaaksi. Yhdessi otsikko
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ja kuva muodostavat kokonaisuuden, jossa ne toisiaan tukien vélittdvit katsojalle samoja

assosiaatioita.

Aineiston mainoksista kahdeksan kuvassa toteutuu ainoastaan kisitteellinen prosessi, kun taas
narratiivinen prosessityyppi on tunnistettavissa kuuden mainoksen kuvassa. Liséksi aineiston
mainoksista yksi sisdltid molemmat prosessityypit. Tarkasteltaessa kuvien sisdltimid
representatiivisia prosesseja kdy ilmi, ettd narratiivisten ja késitteellisten prosessien muodostamien
tekstisuhteiden vélilli on eroja. Narratiivista esitystd edustavissa mainoksissa otsikko on usein
imperatiivimuotoinen, ja narratiiviselle prosessille tyypillinen tapahtumisen kuvaaminen
reaalistuukin suorana kehotuksena lukijalle. Esimerkkind Voltaren Forte -kipulddkegeelimainos,
jonka otsikossa kehotetaan lukijaa jattimain nivelkipu taakseen. Kuvassa ilmennetdin toiminnallista
tilannetta, jossa oletettavasti aiemmin nivelkivuista kérsinyt isoditi liikkkuu kengurupallolla yhta
ketterdsti kuin nuori lapsenlapsensa. Kuvassa ei siis niinkdén ohjeisteta, miten otsikon kehotusta voi

noudattaa, vaan se pyrkii ennemmin viestimién siitd, mitd kehotuksen noudattamisesta voi seurata.

Kasitteellinen prosessityyppi esittdd kuvassa olevia pysyvid ominaisuuksia tai kuvan osallistujan
olemusta. Aineiston késitteellistd esitystd edustavissa mainoksissa on tyypillisesti tuotteen
ominaisuuksista joko suoraan tai epdsuorasti kertova otsikko. Esimerkkind flunssan hoitoon
tarkoitetun Posivil Fluzinkin mainos, jossa kerrotaan tuotteen toimivan flunssan ensioireisiin.
Kayttotarkoitusta kuvailevaa otsikkoa on tukemassa kaksi tuotekuvaa, joiden kautta katsojalle
visualisoidaan tuotteen olemus sekd tarkemmat ominaisuudet. Epésuorasti tuotteesta kerrotaan BM
Night Cream -ydvoidemainoksen otsikossa Nuku itsesi kauniiksi. Tuotteen ominaisuudet eivit kdy
otsikosta ilmi, mutta lukijan oman tulkinnan varaan jitetddn viesti siitd, ettd tuote sisiltdd ainesosia,

jotka hoitavat ihoa nukkumisen aikana.

Paitsi kuvailemalla tuotteen ominaisuuksia ja kayttotarkoitusta, kisitteellistd esitystd tuetaan
otsikossa my0s nostamalla tuotteen kohderyhma nékyville tekstiin ja vetoamalla ndin lukijaan. BM
AntiAge -mainoksen otsikon ensimmaéinen klusteri sisdltdd substantiivilausekkeen Herkdlle iholle,
josta kiy ilmi henkil6t, joille mainostettava tuote sopii tai voisi olla hyddyksi. Tuotteen sopivuutta
juuri herkkéihoisille todennetaan plastiikkakirurgian erikoislddkirin henkilokuvalla, joka tuo kuvan
vaikutuskeinoihin auktoriteetin. Mainoksen tavoittelema joukko kéy ilmi myds Terveyskaistan toisen
mainoksen otsikosta Nukuitko taas huonosti?. Kuvan narratiivinen prosessi toteutuu puuta vasten
nukkuvan miehen kautta, jonka katsojaa kohti asemoitu kési tukee otsikossa lukijalle suoraan esitettyd

kysymystd nukkumisesta.

Mainonta pyrkii aina vaikuttamaan kuluttajien kédyttdytymiseen (Iltanen 1998: 13), minkd vuoksi

mainokset tavoittelevat vuorovaikutussuhteen syntymistd katsojan kanssa. Tamén aineiston
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mainokset yrittdvit saada vuorovaikutusta aikaan monin eri keinoin: puhuttelemalla katsojaa suoraan
ja luomalla tdhén katsekontaktin, kiyttamalla (positiivista) suhtautumista ilmentdvid sanavalintoja ja
sijoittelemalla tuotekuvat katsojan ulottuville. Myds vuorovaikutuksen osalta tekstuaaliset ja
visuaaliset valinnat tdydentdvét toisiaan. Love Beauty and Planetin mainoksen vuorovaikutus
katsojan kanssa on voimakasta niin otsikon kuin kuvankin osalta. Otsikossa katsojalle esitetdén suora
kehotus, jota tdydennetddn kuvassa esiintyvdn henkilon suoran katsekontaktin avulla. Fiilus Arkeen
-maitohappobakteerimainoksessa puolestaan visuaalisten elementtien luoma vuorovaikutus jaa
melko vihdiseksi, kun mainoksen kummatkin kuvat pitdvdt katsojan ilmentdménsd maailman
ulkopuolella kaukaisen ja viiston kuvakulman myo6td. Suhde katsojaan luodaan kuitenkin otsikossa

tarjoamalla katsojalle informaatiota tuotteesta ja kdyttimalld myonteistd adjektiivia tasapainoinen.

Kaiken kaikkiaan mainosten otsikon ja kuvan yhteisvaikutuksen voidaan tdmin aineiston perusteella
sanoa olevan paddsddntdisesti vuorottelevaa; kuvan vilittdessd vihemmén merkityksid mainoksen

viesti vilitetddn otsikon kautta ja toisinpéin.
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5 Paatanto

Téassd tutkimuksessa olen tarkastellut Kotilieden vuoden 2018 lehdissé ilmestyneitd kosmetiikka- ja
terveystuotemainoksia. Mainoksissa olen kiinnittdnyt erityistd huomiota otsikoihin ja kuviin ja niiden
valittdmiin merkityksiin sekd ndiden merkitysten rakentamaan multimodaaliseen yhteisvaikutukseen.
Kaikki analysoimani mainokset ovat multimodaalisia kokonaisuuksia, jotka hyddyntévit seka teksti

ettd kuvaa merkitysten valittdjana.

Kokoavasti voidaan sanoa, ettd tidmédn tutkimuksen aineistoon kuuluvilla 15 mainoksella on
multimodaalisesta ndkdkulmasta katsottuna paljon yhteistd keskendén. Aineistossa oli edustettuna
kaksi kategoriaa, kosmetiikkatuotteita ja erilaisia terveyttd edistivid tuotteita markkinoivat
mainokset. Ndihin kahteen kategoriaan kuuluvien mainosten vililtd ei 10ytynyt merkittdvid eroja
otsikoita ja kuvia tarkasteltaessa. Tutkimuskysymysten kannalta keskeisti oli, ettd jokainen mainos
sisdlsi otsikon ja ainakin yhden kuvan, osa mainoksista myds alaotsikon sekd péadkuvan lisdksi
tuotekuvan. Valtaosa mainoksista toteuttaa Kressin ja van Leeuwenin (2006: 179, 186) esittimié
ajatuksia elementtien informaatioarvosta ja uuden ja vanhan tiedon asemoimisesta hyodyntdmalla
ideaali—todellisuus- ja teema-reema-ulottuvuusakseleita. Naitd rakenteita kadyttimalld mainostajat

rakentavat luontevaa teksti- ja kuvaelementtien yhteistyota.

Mainosten otsikoiden kieli on padsdéntoisesti kirjakielistd, ja niiden sisdltdmat leksikaaliset valinnat
ovat arkisia. Muutamien mainosten otsikoissa on kdytetty englantia kenties herittdmissad lukijan
huomiota tai vélittdimassa viestid markkinoivan brindin kansainvélisyydesti. Otsikoiden vilitykselld
mainostajat voivat vilittdd positiivisia mielleyhtymid tuotteesta nopeasti ja saada ndin katsojat
lukemaan mainosta eteenpdin. Tami ndkyi aineiston mainosten otsikoissa runsaana mydnteisten
adjektiivien, kuten kaunis, upea ja mukava kdyttdmisend. Positiivisten adjektiivien liséksi otsikoissa
hyddynnetdin hyvinvointiin yhdistettdvid ilmauksia, kuten tasapainoinen olo ja elinvoimaa. Usean
mainoksen kohdalla otsikossa on myds mainittu tuotteen nimi vahvistamassa mieleenpainuvuutta
sekd tukemassa tuotekuvaa. Muutamissa otsikoissa toteutui Bermanin (2012: 47-50) mainitsemat
tuotteen kayttdmisestd syntyvdd hyoOtyd korostavat sekd ratkaisua tarjoavat rakenteet, mutta

valtaosassa lukijaan vedottiin esittelemélld tuotteen ominaisuuksia.

Aineiston visuaalisia aineksia yhdistdd kuvan osallistujana tai toimijana hyddynnetty ihminen.
Yhteensd kymmenen mainoksen padkuvassa esiintyy vihintddn yksi ihminen, kahdessa mainoksessa
thmistoimijoita on kaksi. Yhteistd ndille mainoksille on my®s se, ettd padkuvan oheen on sijoitettu
kuva tai kuvia mainostettavasta tuotteesta. Kolmessa mainoksessa luotetaan ainoastaan yhden tai

useamman tuotekuvan vaikuttavuuteen. Huomionarvoista on, etti ainoastaan yhdessé kuvassa toimija
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pitdd tuotetta kddessddn. Tassdkddn kuvassa tuote ei ole toimijan kiytossd, vaikka Kressin ja van
Leeuwenin (2006: 79) esittelemille luokittelevalle esitykselle on tyypillistd juuri tuotteen
esiintyminen kohderyhmén kiytossd. Tuotekuvia on sen sijaan hyddynnetty vuorovaikutuksellisesti
asettelemalla ne katsojan ulottuville ja usein myds mainoksen keskelle, jolloin ne saavat mainoksen

elementeistd suurimman informaatioarvon.

Téssd tutkimuksessa on keskitytty ainoastaan mainosten otsikoihin ja kuviin, mutta on muistettava,
ettd mainokset sisdltdvit myos monia muita elementtejd, jotka vaikuttavat multimodaalisuuden
rakentumiseen. Kiinnostava tutkimuksen kohde voisikin olla mainoksen multimodaalisuuden
muodostuminen, kun tarkastelun kohteena olisivat kaikki mainoksessa olevat elementit yrityksen
logoa mydten. Multimodaalisten tekstien sisdltdiméit semioottiset moodit voivat olla kuvan ja tekstin
lisdksi myos ddntd ja videota, joten my0Os ndiden elementtien tutkimukseen mukaan ottaminen olisi

mielenkiintoista.

Tutkimuksen aineisto on hyvin pieni, eikd sen perusteella ole syytd tehdd yleistyksid mainosten
otsikoiden ja kuvien multimodaalisesta yhteisvaikutuksesta. Tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin
seikkoja, joiden mukaan voidaan todeta, ettd merkitysten ja sitd kautta informaation vilittdiminen
toteutuu perusteellisesti vain, kun mukana on seka tekstuaalinen ettd visuaalinen aines. Vaikka kuva
tarjoaa katsojalle paljon informaatiota, sen kautta on hyvin vaikea ilmentéé esimerkiksi elinvoiman
merkitystd. Siksi esimerkiksi Omega7-mainos tarvitsee tekstuaalisen elementin kuvaamaan tuotteen
elinvoimaa lisddvdd ominaisuutta. Vastaavasti otsikkona kéytetty tuotteen nimi Love Beauty and
Planet vilittdd mainoksen katsojalle kehotuksen maapallon huomioimisesta kauneustuotteiden
valinnassa, mutta ei kerro itse mainostettavasta tuotteesta juuri mitdan. Sen sijaan mainoksen kuvassa
tuote visualisoidaan, jonka kautta katsojalle selvidd tuotteen koosta pditellen kyseessd olevan joko

hiusten- tai ithonpuhdistusaine.

Tutkimukseni osoittaa, ettd systeemis-funktionaalinen kieliteoria ja visuaalinen kielioppiteoria
sopivat mainiosti yhteen mainosten yksityiskohtaisessa ja eritellyssd analyysissa. Erityisesti
visuaalinen kielioppi toimi monipuolisuutensa vuoksi hyvin multimodaalisten mainosten
tarkastelussa. Aineiston mainosten otsikot olivat paikoittain melko lyhyitd, mutta SF-teorian avulla
my0s yksittdisistd sanoista on mahdollista 10ytdd representaatiota ja vuorovaikutusta. Tutkimukseni
osoittaa, ettd jo mainoksen otsikon yhteen sanaan tai vasemman reunan sijasta oikeaan reunaan
aseteltuun tuotekuvaan on voitu siséllyttdd runsaasti merkityksid. Kokoavasti voidaan todeta olevan
lahes mahdotonta sanoa, kumpi on mainoksessa suuremmassa roolissa, teksti vai kuva. Tdma
tutkimustulos osoittaa, ettd mainoksen otsikolla ja kuvalla on ennen kaikkea toistensa merkityksid

tukeva ja vahvistava tehtdvi, mikd saa aikaan niiden vélisen yhteisvaikutuksen.
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