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Tutkielmani késittelee Kotilieden vuosikerroissa 1958, 1978, 2008 ja 2018 julkaistujen
thovoidemainosten argumentaatiotekniikoita ja niiden esiintymisfrekvenssid. Aineistoon kuuluu 140
mainosta, joissa esiintyy yhteensi 526 argumenttia.

Tarkastelen argumenttien tyyppejd, minké jélkeen jaottelen ne erilaisiin argumentaatiotekniikoihin
Chaim Perelmanin (1996) argumentaatioteorian mallia hyddyntden. Perelman on jaotellut
argumentaatioteoriassaan argumentit kahteen péédkategoriaan, assosiatiivisiin ja dissosiatiivisiin,
jotka jakautuvat edelleen erilaisiin argumentaatiotekniikoihin. Aineistoni luonteen vuoksi kaikki siind
esiintyneet argumentit olivat assosiatiivisia argumentteja, joten olen kayttinyt Perelmanin
argumentaatioteoriaa aineistooni vain soveltuvin osin.

Lisdksi vertailen tutkielmassa argumentaatiotekniikoiden frekvenssieroja vuosikertojen vililld. Olen
vertaillut my0s argumentaatiotekniikoiden esiintymistd keskendén yhden vuosikerran aikana.
Aineistoni kaikkien erilaisten argumentaatiotekniikoiden frekvenssi oli Kotilieden eri vuosikerroissa
saman suuntainen, mutta argumentaatiotekniikoiden keskindinen esiintymistiheys vaihteli
vuosikerroittain.

Suurin osa tutkielmassa analysoiduista argumenteista on assosiatiivisia kvasiloogisia argumentteja.
Kaikista eniten esiintyvd argumentaatiotekniikka on kvasilooginen mittojen, painojen ja
todennédkoisyyksien argumentaatiotekniikka. Tekniikan runsas esiintyminen selittynee silld, ettd
kyseinen argumentaatiotekniikka pohjautuu joko itseensi tai vastinpariin kohdistuvaan vertailuun.
Vertailu puolestaan on mainoksen tekstilajissa yleisesti esiintyvd piirre. Véhiten esiintyvi
argumentaatiotekniikka on assosiatiivisiin todellisuuden rakennetta muokkaaviin argumentteihin
kuuluva analogian ja metaforan argumentaatiotekniikka. Kyseinen argumentaatiotekniikka pitdé
kuitenkin siséllddn niin runolliset kuin vakiintuneetkin metaforat, joten on mahdollista, etten
tunnistanut niitd kaikkia Kotilieden ithovoidemainoksista.

Argumenttien tehtdvdnd ihovoidemainoksissa on aineistoni perusteella perustella kuluttajalle
mainostetun tuotteen tarpeellisuus ja oikeuttaa sen olemassaolo. Argumentit pyrkivit voittamaan
puolelleen uusia kuluttajia ja tukemaan niiden ostohalukkuutta. Thovoidemainoksissa esiintyviét
kvasiloogiset argumentaatiotekniikat toimivat aineistoni perusteella vertailevina argumentteina.
Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentaatiotekniikat puolestaan esittdvit mainostetut tuotteet
vdlineind ihailun ja tavoitteiden saavuttamiselle. Todellisuuden rakennetta muokkaavat
argumentaatiotekniikat pyrkivét joko luomaan uusia tai vahvistamaan jo olemassa olevia ihanteita,
joihin mainostetuilla ihovoidetuotteilla voi pyrkié.
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1 Johdanto

Tarkastelen pro gradu -tutkielmassani Kotilieden vuosikertojen 1958, 1978, 2008 ja 2018 aikana
julkaisujen ihovoidemainosten argumentaatiotekniikoita Chaim Perelmanin (1996) mallin avulla.
Tutkielmani késittelee argumentaatiotekniikoiden esiintymistd ja niiden keskindistd vaihtelua.
Tutkielmani ei ota kantaa argumenttien laatuun tai sithen, kuinka pétevia tai vakuuttavia mainoksissa

esiintyvét argumentit ovat.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Mainonta on helppo ja tehokas keino vaikuttaa ihmisten kéytokseen joko informoimalla tai
suostuttelemalla heitd (Kotler—Armstrong 2016: 475-476). Mainonta on alati muuttuva
kulttuurillisesti ja taloudellisesti motivoitunut ilmid, joka on ollut osa suomalaistakin kulttuuria jo
vuosisatojen ajan (Heinonen—Konttinen 2001: 13-15). Tédmin takia mainoksissa esiintyvien
argumenttien kielitieteellinen tutkiminen on poikkitieteellinen, tirked ja hedelmaéllinen aihe.
Fennistiikan kannalta on mielenkiintoista tietdd, millaisia kielellisid piirteitd mainoksissa esiintyy ja

vaihtuvatko ndma piirteet aikakausien tavoin.

Argumentaatiota ja retoriikkaa tutkitaan fennistiikan alalla paljon. Se on suosittu aihe muun muassa
pro gradu -tutkielmissa. Mainoksissa esiintyvien argumenttien tutkimus on kuitenkin jaanyt alalla
viahemmille huomiolle muunlaiseen aineistoon verrattuna, vaikka tidysin koskemattomasta alueesta
el olekaan kyse. Tarja Tuomi (1993), Eeva-Leena Forma (1994) ja Ulla Sajaniemi (1996) ovat
tarkastelleet pro gradu -tutkielmissaan mainosten argumentaatiota ja retoriikkaa, mutta 2000-luvulla
tutkimusaineisto on késittdnyt toisenlaisia tekstilajeja. Esimerkiksi Eeva Hamaéldinen (2015) on
tutkinut tyOpaikkailmoitusten sitouttamisretoritkkaa ja Heli Saine (2019) poliitikkojen
argumentaatiota ja retorisia keinoja julkisissa pahoitteluteksteissd. Ville Virsu (2012) on viitellyt
yritysviestinndn sitouttamisretoriikasta, joka sivuaa myds mainonnan argumentaatiota. Minna
Sdidskilahti (2006) ja Emmi Lahti (2016) ovat soveltaneet Perelmanin argumentaatiotekniikoita

suomenkieliseen aineistoon, mutta heiddn tutkimusaineistoonsa ei kuulunut mainoksia.

Ajankohtaiselle kielitieteelliselle tutkimukselle mainosten argumentaation nykytilasta ja siind
tapahtuneista muutoksista on siis ajankohtainen ja kiinnostava aihe, jolle on fennistiikassa tarvetta.

Perelmanin (1996) argumentaatioteoriaa on sovellettu jonkin verran suomenkieliseen aineistoon,
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mutta ei suoraan mainoksissa esiintyviin argumentteihin, ainakaan kielitieteellisestd nikokulmasta.
Pyrin tutkielmallani vastaamaan niihin tarpeisiin. Tutkimuskysymykseni ovat:
(1) Millaisia ~ Chaim  Perelmanin  erottelemia  argumentaatiotekniikoita  Kotilieden

thovoidemainoksissa esiintyy vuosikertojen 1958, 1978, 2008 ja 2018 aikana?
(2) Kéaytetaanko kaikkia argumentaatiotekniikoita tasapuolisesti vuosikertojen aikana?

Omat hypoteesini tutkimuskysymyksille ovat, etti kaikkia Perelmanin (1996) maéérittelemia
argumentaatiotekniikoita esiintyy jokaisessa vuosikerrassa, mutta niiden esiintyminen ei ole tasaista
vuosikertojen vélilld. Perustan hypoteesini Perelmanin tekemiin huomioihin, joiden mukaan
argumentaatiotekniikat eivét ole tasavertaisesti vakuuttavia tai aikakausisidonnaisia (Perelman 1996:

91-92).

1.2 Tutkimuksen aineisto

Tutkimusaineistonani ovat Kotilieden vuosikertojen 1958, 1978, 2008 ja 2018 aikana ilmestyneet
kuvalliset ihovoidemainokset. Vuosikertojen valinta perustuu oletukseen, jonka mukaan seké
thovoidemainokset ettd niissd esiintyvdt mainosargumentit ovat muuttuneet ajan saatossa.

Vuosikertojen viliin jad aikaa 20, 30 ja 10 vuotta.

Kotiliesi ilmestyy vuodessa 27 kertaa. Lehtié julkaistaan joka toinen viikko paitsi lokakuussa, jolloin
lehti ilmestyy kerran viikossa. Néin ollen aineistoni koko on yhteensd 108 lehted. En ole kerdnnyt
kayttdmaini aineistoa itse, vaan suurimman osan mainoksista olen poiminut Turun yliopiston suomen
kielen oppiaineen yllipitimisti Kotilieden mainostietokannasta'. Olen kuitenkin osallistunut heini—
joulukuun 2018 vilisten mainosten kerddmiseen yhdessd kahden muun suomen kielen opiskelijan
kanssa. Mainokset on keritty lehtii skannaamalla ja Vaskikirjaston tarjoaman eMagz-verkkosivun?

verkkolehtipalvelua kiyttamalla.

Thovoidemainoksia ilmestyi vuosikerroissa yhteensa 240 kappaletta. Analyysiini padtyi yhteensd 140
mainosta, silld osa mainoksista julkaistiin identtisend useamman kerran vuosikerran aikana. Identtiset
mainokset ovat sellaisia, joissa on muuttunut vain mainoskuva. Olen analysoinut mainokset erikseen,

jos mainostekstid oli muokattu.

Tutkielmassani tarkoitan sanalla mainos lehden kuvallista ilmoitusta, jonka on julkaissut yritys.
Mainoksilla on vahvat myynnilliset motiivit, ja niiden julkaisu on maksanut yritykselle rahaa.

Kotiliedessa ilmestyneet pikkuilmoitukset eli kuvattomat noin 100 merkin mittaiset ilmoitukset olen

! Kokoelmasta saa tarvittaessa lisétietoja Turun yliopiston suomen kielen lehtori Paula Sjoblomilta.
2 http://www.egamz.fi
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rajannut aineistoni ulkopuolelle. Rajaukseni perustelen aineistoni yhdenmukaisuuden sdilyttdmiselld,
aineistoni laajuuden hallittavuudella ja pikkuilmoitusten rajusti laskevalla madrilld 2000-luvulle
siirryttdessd. Pikkuilmoitukset voivat myos olla motiiviltaan muita kuin kaupallisia, jolloin ne eivét

ole mainoksia. Niitd voivat yritysten lisdksi julkaista my06s yhdistykset ja yksityishenkil6t.

Aineistoni hakusanat Turun yliopiston suomen kielen oppiaineen yllépitiméssa tietokannassa ovat
voide, rasva, geeli, seerumi, palsami, kaunistaja ja anti-age, jotka kattavat laajasti erilaiset
voidemaiset ithonhoitotuotteet, kuten anti-age-, aurinko-, jalka-, karvanpoisto-, kasvo-, kipu-, kosteus-
, kisi-, ladke-, meikki-, puhdistus-, ja vartalovoiteet. Katarina Merild (2020) on kéyttdnyt osittain

samaa aineistoa ja samoja hakusanoja vuonna 2020 julkaistussa pro gradu -tutkielmassaan.

Hakusanani eivit ole tdydellisid ja jéttdvit haun ulkopuolelle erilaiset naamio- ja vesi-tuotteet. En
koe hakusanarajausta ongelmana, koska kyseiset termit ovat tutkimusaineistooni valittujen
vuosikertojen mainoksissa harvinaisia. Lisdksi aineistoni sdilyttdd yhdenmukaisuutensa, jos

mainostuotteet on rajattu selvésti koostumukseltaan voidemaisina mainostettuihin tuotteisiin.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Pro gradu -tutkielmani etenee johdannon jidlkeen teoriaosuuteen, joka koostuu yhdestd péddluvusta.
Luvussa 2 kiésittelen argumentaatiotutkimusta lingvistiikan nikokulmasta. Jaan luvun 2 kahteen
alalukuun, joista ensimmdisessd (2.1) késittelen argumentaatiotutkimuksen historiaa klassisen ja
uuden retoritkan kautta. Alaluvussa 2.2 méirittelen mitd argumentaatio tarkoittaa tissd pro gradu -

tutkielmassa ja pohjustan tissé tutkielmassa tehtyd argumentaatioanalyysia.

Luvussa 3 késittelen pddldhteeni Chaim Perelmanin (1996) argumentaatioteoriaa tarkemmin. Luku
jakautuu kolmeen alalukuun, joiden aikana méadrittelen teorian keskeisimmaét késitteet ja pohdin,
kuinka ne soveltuvat suomenkieliseen argumentaation tutkimukseen. Alaluvussa 3.1 mdiérittelen
yleison kisitteen ja alaluvussa 3.2 méérittelen argumentaation esisopimukset. Alaluku 3.3 késittelee
tarkemmin argumentaatioteorian argumentaatiotekniikoita, joten alaluku jakautuu vield neljddn
alaluvun alalukuun. Jokaisessa alaluvun alaluvussa méérittelen yhden argumentaatiotekniikkatyypin

ilmentymiit.

Luku 4 on tutkielmani analyysiosa, jossa analysoin Kotilieden vuosikerroissa esiintyneet
mainosargumentit Perelmanin maéirittelemien argumentaatiotekniikoiden avulla. Vastaan luvussa 4
myo6s ensimmadiseen tutkimuskysymykseeni. Analyysiosioni koostuu yhdestd pédédluvusta (4), jossa

pohjustan tutkielmani analyysin kulkua. Alaluvuissa 4.1, 4.2 ja 4.3 késittelen Perelmanin esittelemét



argumenttityypit kokonaisuutena, ja ndiden alalukujen alaluvuissa analysoin aineistossani esiintyneet

argumentit.

Pro gradu -tutkielmani 5 luku sisdltda tutkielman paitelmat ja tutkielman yhteenvedon. Tdmén luvun
aikaan vastaan johdannossa asettamiini tutkimuskysymyksiini ja tarkastelen niitd hypoteesini
nikokulmasta. Pohdin luvun aikana, osoittautuvatko oletukseni mainosten tasaisesta kaytOsta
oikeaksi vai vadrdksi, ja onko kéytetyilli argumenteilla kytkoksid mainoksen julkaisuvuoteen.
Tarkastelen tutkielmaani timén luvun aikana my®ds kriittisesti ja arvioin sen merkitystd suomen kielen

tutkimuksen kenttiin.



2 Argumentaation tutkimuksen teoriaa ja metodeja

Tassd luvussa kasittelen tarkemmin tutkielmani teoreettista taustaa. Jaan luvun kolmeen alalukuun,
joissa ensimmadisessd (2.1) késittelen retoriikan historiaa ja esittelen klassisen ja uuden retoriikan.
Toisessa alaluvussa (2.2) rajaan argumentin ja argumentaation kisitettd sekd késittelen niiden

tunnistamisen keinoja.

2.1 Klassinen ja uusi retoriikka

Lansimainen klassinen retoriikka syntyi antiikin Kreikassa Aristoteleen aikana, noin 350 vuotta
ennen ajanlaskun alkua. Klassinen retoriikka tarkoitti aikanaan vakuuttamisen taitoa monesta eri
nikokulmasta, ja sen hallinta kuului sivistyneen vapaan michen ihanteeseen. Retoriikkaa kayttivét
niin valtionmiehet vakuuttaessaan kansalaisia kuin myos vapaat miehet, jotka pyrkivit puolustamaan

ajatuksiaan arkisessa eldmassi. (Kurki—-Tomperi 2011: 28; Puro 2007: 7-9.)

Aristoteles médritteli retoriikalle kolme erillisti keinoa, joiden avulla viitteille luodaan uskottavuutta.
Niitd keinoja kiytetddn yhd tdndkin pdivdnid argumentaatioanalyysissa. Ensimmiinen keino on
nimeltdén logos eli jarki. Logos tarkoittaa puheen asiasiséllon vaikuttavuutta ja todenmukaisuutta. Se
kantaa argumentaation asiasisidllon, sen mitd argumentilla véitetdan. Toinen keino on nimeltdén ethos,
joka tarkoittaa argumentoijan persoonan synnyttimdd vaikutelmaa asiantuntijuudesta,
luotettavuudesta ja patevyydestd. Ethos vetoaa péddasiassa yleisonsd eettisiin periaatteisiin ja
oikeudentuntoon. Se pyrkii herdttdimédan kuulijoissaan luottamusta. Kolmas keino on nimeltdén
pathos, jonka tarkoitus on aikaansaada kuulijoissaan tunnetila. Pathoksen avulla argumentoija pyrkii
aikaansaamaan yleis0ssd omalta kannaltaan myd6tédmielisid tunteita, tai vaihtoehtoisesti kddantaméiin
heidit vasta-argumentoijaa vastaan. (Aristoteles 1997: Kurki-Tomperi 2011: 33; 11; Puro 2007: 12—
13.)

Antiikissa retoritkka késitti ainoastaan puheessa esiintyvdn argumentoinnin, mutta keskiajan
kirjapainon kehityksen my6td myos kirjoitettu argumentaatio pédtyi retoriikan tutkimuksen
kohteeksi. Keskiajalla retoriikka oli tirked oppiaine, jonka merkitys hupeni maailman siirtyessi
uuden ajan valistusajatteluun. Valistusajan filosofien suhtautuminen retoriikkaan oli vihattelevii, ja
retoriikka koettiin esteend objektiivisuudelle ja totuudelle. Valistusajattelun takia retoriikan arvostus
romabhti, ja se koettiin varsin merkityksettoména dénen ja eleiden kdyton tulkinnan oppina. Kiinnostus
retoriikkaa kohtaan herési uudestaan 1950-luvulla, niin kutsutun uuden retoriikan myé6td. (Leiwo—

Luukka—Nikula 1992: 10-14.)



Uuden retoriikan ajalla retoriikan varsinaisen kunnianpalautuksen tekivét toisistaan riippumattomasti
Kenneth Burke (1993), Chaim Perelman (1996) ja Stephen Toulmin (2003). Toulmin ja Perelman
olivat kiinnostuneet argumentaation vaikutuksesta argumentoinnin yleisdon toiminta-alttiuteen.
Heiddn péddméddransd oli esittdd kaikenkattavat teoriat argumentoivan tekstin ja puheen
analysoimiseksi. Molemmat tutkijat puolsivat myods, ettd logiikka ja retoritkka kuuluvat
erottamattomasti yhteen. Toulmin ja Perelman nostivat esiin uudelleen Aristoteleen vaikuttamisen
keinot ja niiden relevanttiuden modernin argumentaation ja vuorovaikutuksen kuvailussa. Burke
keskittyi tutkimaan retoristen ilmididen laajempaa ilmentymistd. (Summa 1989: 52; Perelman 1996:

17, 19; Leiwo—Luukka—Nikula 1992: 14-15.)

Klassisen ja uuden retoriikan suurin ero on, etté klassinen retoriikka on normatiivista ja uusi retoriikka
deskriptiivistd. Uudelle retoriikalle on tyypillistd yhteisollisten nikemysten korostaminen ja
vuorovaikutuksen tarkastelu. Siten uusi retoriikka keskittyy ihmisten arjessa esiintyvédn
argumentaation tutkimiseen, ja sitd onkin sovellettu monialaisesti oikeustieteestd kielitieteeseen.
(Summa 1989: 93; Leiwo—Luukka—Nikula 1992: 14-15; Kakkuri-Knuuttila 1999c: 241.) Uuden
retoriikan vahvuus on, etti se syrjayttdd muodon ja prosessin vililld vallitsevan kahtiajaon ja tunnistaa

my0s kirjoittamisen sosiaalisena prosessina (Coe 1994: 181).

Uusi retoriikka erottaa myds toisistaan argumentoinnin l&htokohdat ja tekniikat (Leiwo—Luukka—
Nikula 1992: 14-15). Erilaiset argumentaatiotekniikat muodostavat argumentaation perusrungon, sen
miten argumentaatiota kdytdnndssad toteutetaan (Leiwo—Luukka—Nikula 1992: 14-15). Perelman
(1996) tarkoittaa argumentaation ldhtokohdilla julkilausumattomia esisopimuksia, joihin
argumentaatiossa vedotaan ja joita ilman argumentointi ei olisi mahdollista. Esisopimukset koskevat
argumentoijan ja kuulijan vililld vallitsevia yleisesti hyviksyttyjd totuuksia ja arvoja, jolloin ne
vaihtelevat kdyttokontekstin mukaan (ks. tarkemmin luku 3.2). Esisopimukset kdyvit kuitenkin ilmi
argumentointiin kaytetyistd tekniikoista, joiden avulla perustellaan véitteen oikeellisuutta. (Perelman
1996: 28-40.) Esimerkiksi tdmén tutkielman aineistossa voidaan havaita esisopimuksien
vaihtelevuutta: vuonna 1958 ilmestyneiden mainosten esisopimukset eivdt vakuuta 2020-luvun

maisteriopiskelijaa, joten ne vilittyvit hinelle vanhentuneina ja vanhoillisina.

Uusi retoriikka on tullut pysyikseen argumentaatiotutkimuksessa. Uuden retoriikan levidmiseen ja
suosioon liittyy vahvasti ldnsimaalaisen yhteiskunnan modernisoituminen: radion ja television
yleistyminen, maailmankuvan muutokset, globalisoituminen, kaupallistuminen ja kaikkiin néihin
liittyvdt lieveilmidt. Yhdessd ne takaavat, ettd argumentaatio ja retoriikka ovat vidistiméton osa
jokaisen median dérelld eldvédn ihmisen arkea. Nykyihmiseen pyritdén vaikuttamaan enemmaén kuin

koskaan, yhtdaikaisesti monesta eri ldhteestd, avoimesti, peitellen ja moniddnisesti. Maailmassa on



tapahtunut paljon muutoksia klassisen retoriikan ajoilta, joten argumentaation ja retoriikan maérittely

on ldpikédynyt tarvittavat paivitykset — tai jopa perusteelliset remontit. (Puro 2006: 107-110.)

2.2 Argumentaatio ja argumenttianalyysi

Yleisesti hyviksytty argumentaation méairitelmi on, ettd argumentaatio on luonnollisen kielen
tavoitteellista ja perustelevaa kdyttod, jonka avulla puhuja hakee viitteelleen yleison hyvaksyntéa.
Argumentaation tavoitteet vaihtelevat kontekstinsa mukaan, silli argumentoijan ja kuulijan viliset
lahtokohdat vaihtelevat. (Perelman 1996: 16-17, Summa 1996: 63—-64; Puro 2006: 109.)
Argumentaation pohjimmainen tarkoitus on vaikuttaa kuulijoiden asenteisiin ja mielipiteisiin
(Siitonen—Halonen 1997: 35; Jokinen 1999b: 127; Siitonen 2012: 127). Argumentaatiota voi kayttia
my0s hyvikseen vastaviittdjan argumenttien kritisoimisessa, vihittelyssé ja kieltimisessa (Kakkuri-

Knuuttila 1998a: 15).

Argumentti koostuu védhintddn yhdestd 1dhtokohdasta eli premissistd, paaviitteestd eli teesistd ja
perustelusta eli argumentaatiosta. Premissiin sisdltyvat kaikki aika- ja tilannesidonnaiset kontekstit,
kuten esimerkiksi aikakauden arvot ja normit sekd kuulijan ja puhujan vilinen suhde. Premissit voivat
olla joko eksplisiittisid tai implisiittisié, eikd niiden tunnistaminen tai erottelu ole aina helppoa tai
yksinkertaista. Argumentti ja argumentaatio eivét kuitenkaan ole olemassa ilman toisiaan. Sajaman
(2011: 2) mukaan ndiden kahden termin vilinen suhde on samankaltainen kuin ajatuksella ja
toimeenpanolla — vaikka argumentit perustuvat ajatteluun, argumentaatiota pitda tutkia kielellisend
ilmidnd. Argumenttia ei ole olemassa, jos sitd ei ilmaise. Argumentti voi néin ollen olla ldhes mité
vain; yksi lause tai kokonainen teksti. Lause tai teksti voi myds siséltdd monia eri argumentteja, eikd
niiden enimmadis- tai vihittdisméidrad ole mairitelty. (Kakkuri-Knuuttila 1998b: 53, 56; Kakkuri-

Knuuttila — Halonen 1998: 61-64, 71; Hiipakka 1998: 114.)

Pédtevdan argumentin premissit ovat totuudenmukaisia, ja ne ovat valittu kohdeyleison mukaan.
(Perelman 1996: 28). Premissien tehtdvidnd on vahvistaa linkkejd argumentin teesin ja perustelun
vilille ja néin ollen parantaa argumentin vakuuttavuutta (Kakkuri-Knuuttila—Halonen 1999: 78-79).
Perelmanin (1996: 30-31) argumentaatioteorian mukaan hyvid premissejd ovat muun muassa faktat,
otaksunnat ja aikakauteen sidonnaiset suotavuudet, joista hén painottaa erityisesti arvolatautuneita
suotavuuksia. Argumentin arvolatautuneisuus on myds yksi niisté tekijoisté, jotka sitovat argumentin
aikansa kontekstiin, silld kontekstistaan irrallaan argumentti useimmiten tulkitaan jérjettomaéksi tai
vanhentuneeksi (Perelman 1996: 33-34). Téllainen kontekstisidonnaisuus ndkyy myds tdmén
tutkielman aineistossa. Vuonna 1958 julkaistujen mainosten arvolatautuneisuus on paikoitellen jopa

ristiriidassa 2020-luvulla vallitsevien arvojen kanssa.
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Totuudenmukaisten premissien lisdksi pdtevd argumentti kéyttdd relevantteja teesejd, joilla on
looginen yhteys argumentaatioon ja sen ldhteisiin (Kurki-Tomperi 2011: 47). Hyvin rakennetun
argumentin perustelut ovat myos yleisolle entuudestaan tuttuja, ja niissd on huomioitu esitetyn
argumentin yleisimmat vasta-argumentit (Kakkuri-Knuuttila—Halonen 1998: 76, 82). Marttunen ja
Laurinen (1998: 9) médrittelevét oheisviestinnidn kuuluvan myds patevain argumentaatioon: kuulijan
on ymmaérrettdvd esitetty argumentti. Ymmartdmistd vaikeuttavat sana- ja rakennevalinnat ovat
huonoa oheisviestintdé; ne heikentdvét argumentin vakuuttavuutta ja vélittyvit yleisolle mahdollisena

eparehellisyytena.

Tama pro gradu -tutkielma perustuu Perelmanin (1996) argumentaatioteorian malliin, jonka mukaan
argumentaation tehtdvd on lisdtd vditteen tai vdhentdd vastavditteen uskottavuutta (ks. luku 3).
Argumentaatio haluaa kuulijansa samaistuvan argumenttiin rationaalisen péittelyn kautta. (Summa

1996: 62-67.)

Argumenttianalyysin ensimmaéiinen vaihe on etsid argumentin teesi ja sen perustelut. Monesti lukija
hyotyy, jos hédn jaottelee argumentit péddvditteeseen, toissijaisiin véitteisiin, perusteluihin ja
mahdollisiin lisdperusteluihin. Mainosten argumentteja analysoidessa timi jaottelu on kuitenkin
tehty lukijan puolesta, silld mainos on tekstilajina vakiintunut ja sen paédtehtivd, myynnin lisddminen,
on selvd. Mainostekstid voidaan siten tulkita oman pédviitteensd, osta tai kéytd tuotetta X,
perusteluksi. Sen edelleen analysoiminen ei ole tarpeellista. (Kakkuri-Knuuttila—Halonen 1998: 60,

71-72.)

Argumentin voi tunnistaa tekstisti sen kokonaisuuden ja tekstilajin ominaisten motiivien perusteella.
Tunnistaminen ei ole aina helppoa, silld argumentit voivat olla implisiittisid eli julkilausumattomia.
Argumentti voi muodostua myds perdkkdisistd kuvailevista véitelauseista, kehotuksista,
kysymyksisté tai normeista, jotka voivat ndyttdd argumenteilta mutta eivit sellaisia ole. Ratkaisuna
tallaisiin tilanteisiin Kakkuri-Knuuttila ja Halonen (1998: 61-63) ovat kehittineet indikaattorikokeen,
jossa oletetun argumentin ja sen perustelun viliin lisdtddn indikaattori koska. Kyseessd on argumentti,
jos ilmaisu séilyy jarkevénd indikaattorin kanssa. Indikaattorikoe ei kuitenkaan ole tdydellinen, silld
argumentaatio voi olla harhaanjohtavaa tai kontekstisidonnaista, jolloin argumenttia voi olla
mahdotonta tunnistaa ilman alkuperiistd kontekstia. Indikaattorien kayttdtiheys on myos kulttuuri- ja
tekstilajisidonnaista, ja esimerkiksi suomenkielisissd mainoksissa niitd ei juuri kdytetd. (Kakkuri-
Knuuttila—Halonen 1998: 66—67.) Tamén takia argumenttianalyysi vaatii analysoijaltaan vapaata,

harkinnanvaraista ja systemaattista tulkintaa.

Argumenttianalyysin toinen vaihe on kielellisen yksinkertaistamisen vaihe. Tdmén vaiheen aikana

argumentin asiasisidltd muotoillaan mahdollisimman yksinkertaiseen ja yksitulkintaiseen muotoon,
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jonka péétteeksi argumentin analysoijalla on raakaversio argumentista. Raakaversiosta on siis
poistettu rikastavat sanavalinnat, mahdollisimman monet argumentin kontekstisidonnaiset ilmaisut
on korvattu riippumattomilla ilmaisuilla ja synonyymiset ilmaisut on yhdistetty. Yksinkertaistaminen
on analyysin kannalta valttimatont4, jotta argumentin asiasiséltod olisi helpompaa tulkita, jotta se ei
jéisi kielellisten vivahteiden varjoon tai tulisi analysoitua kahdesti. Yksinkertaistamisessa on
kuitenkin vaaransa: kaikki tekstid rikastuttava ilmiasu ei ole koristetta, vaan se voi olla myos
muotoiltua asiasisdltod. Analysoijan onkin tehtdvéd kielellinen yksinkertaistaminen alkuperdisté
ilmaisua alati silmilld pitden ja muistettava, ettd analyysi ei ole koskaan tdysin objektiivinen.

(Kakkuri-Knuuttila—Halonen 1998: 64—65.)

Argumenttianalyysissa voi tulla eteen myos tilanteita, joissa taustaoletukset méarittdvét argumentin
asiasisdltod niin merkittavésti, ettei eksplisiittinen véite tai sen perustelu riitd kattavaan analyysiin.
Yleisimmait argumentin taustaoletukset ovat julkilausuttuja, mutta ldhes aina taustalla vaikuttaa myos
joukko julkilausumattomia premissejd. Niissé tilanteissa argumenttianalyysiin riittdd taustaoletusten
riittdvd méadrittely. Analysoijan tulee aina varoa argumentin yli- ja alitulkintaa méérittelysséén, jotta
argumentin asiasiséltd pysyisi mahdollisimman autenttisena. Taustaoletusten méérittely onkin lopulta
erddnlainen konventio: osa tekstin merkityksisti on aina oletettava tunnetuiksi, silli muuten

argumenttianalyysi ei onnistu. (Kakkuri-Knuuttila—Halonen 1998: 68—70.)
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3 Chaim Perelmanin argumentaatioteoria

Perelmanin (1996) teoriassa argumenttien uskottavuutta rakentavat perusteet ja argumentoinnin
kielelliset tekniikat on eroteltu uudelle retoriikalle tyypilliseen tapaan, klassisen retoriikan juuria
unohtamatta. Perelmanin teoria ldhtee liikkeelle argumentin yleisostd, silli hin méérittelee
argumentoinnin olevan aina osoitteellista, minkd takia sitd ei voida ymmaértdd oikein ilman
yleisosuhteen analysointia. Tdméa ldhtokohta toimii my0s pohjana vakuuttamisen ja suostuttelun
erottelulle; laaja kuulijakunta pyritddn vakuuttamaan, rajatumpi suostuttelemaan. (Leiwo—Luukka—

Nikula 1992: 14-15.)

Olen valinnut Perelmanin (1996) argumentaatioteorian tutkielmani metodiksi, silld se on tunnettu ja
suosittu teoria argumentaation tutkimuksessa. Teoriaan liittyvéé tutkimusta on hyvin tarjolla, ja sitd
on kdytetty monipuolisesti erilaisten tekstilajien ja -tyylien argumentaatioiden analysoinnissa. Teoria
ei ole kuitenkaan tdydellinen, ja sitd on paikoitellen kritisoitu rankasti. Esimerkiksi Koistinen (1998:
49) on kritisoinut Perelmania liian yksityiskohtaisesta argumentaatiotekniikoiden luokittelusta ja
késitesaivartelusta. Kajaste (1996: 192) puolestaan kritisoi Perelmanin argumentaatioteoriaa sen

intuitioon pohjautumisesta ja sitd kautta syntyvéstd monitulkinnallisuudesta.

3.1 Yleiso

Ensimmadinen ja yksi tdrkeimmistd Perelmanin argumentaatioteorian kisitteistd on yleiso. Yleisolla
tarkoitetaan kuulijakuntaa, jolle argumentaatio on suunnattu ja johon argumentilla pyritddn
vaikuttamaan. Yleis6 on siis se ihmisjoukko, joka halutaan aktivoida tai jolle halutaan luoda
toimintavalmiudet. (Perelman 1996: 16—-19.) Yleison kisite luo my0s argumentoijan ja kuulijakunnan
vilille vuorovaikutuksellisen suhteen (Mikkonen 2010: 57), minkd motiivin perusteella Perelman on

jakanut yleisonsi kahteen pddryhmaééan.

Universaaliyleisé sisdltdd kaikki arvostelu- ja toimintakykyiset, kielitaitoiset aikuiset ihmiset.
Universaaliyleiso on siten erittdin laaja késite, koska se voi teoriassa kasittdd jopa kaikki maailman
thmiset. Universaaliyleiso on siten my0s heterogeeninen, ja sen hyviksymat esisopimukset ovat usein
moninaisia ja ristiriitaisia. Toinen yleison alaryhmé on erityisyleiso, joka rajaa yleison ajallisesti,
tilallisesti tai abstraktilla periaatteella rajattuun ihmisjoukkoon. Erityisyleisdjd voivat olla muun
muassa erilaiset ammattiryhmét, perheet tai mainonnan valikoidut kohderyhmét. Toisin kuin
universaaliyleison, erityisyleison esisopimukset ovat yleensd yhteisesti hyvéksyttyjd. Ainakin

suurilinjaisesti. (Summa 1989: 103-104; Perelman 1996: 20-21.) Yleison késitteen kahtiajako
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selventdd sen, mitd Perelman (1996: 22-25) tarkoittaa argumentaatioteoriassaan suostuttelun ja
vakuuttamisen eroilla. Universaaliyleison kaltaiselle laajalle kuulijakunnalle tarkoitetut argumentit
vaativat enemmén faktapohjaista vakuuttelua ja yhteistd dialogia tullakseen hyvéksytyksi, silld
yleison joukossa olevat esisopimukset ovat moninaisia. Erityisyleison kaltaisten kuulijakuntien
esisopimukset nostavat kuulijakunnan yhteistd toiminta-alttiutta, jolloin huolella muotoillut

argumentit on helpompi hyvéksya.

3.2 Esisopimukset

Toisena tirkednd argumentaatioteorian termind Perelmanin argumentaatioteoriassa on esisopimus.
Esisopimukset ovat ldhtokohtia, joista argumentointi muodostuu, joihin ne nojaavat ja joilla on
kohdeyleisossd vallitseva yleinen hyviksyntd. Esisopimukset ovat vélttiméton osa patevdi
argumentaatiota, ja ne voivat olla joko eksplisiittisid tai implisiittisid premissejd. Useimmiten
argumentaatioon liittyy molempia, kuten olen aikaisemmin tutkielmassani maininnut (ks. luku 2.2).
(Perelman 1996: 28, 281.) Mikkonen (2010) tiivistdd véitdskirjassaan esisopimusten tehtdvin hyvin:
esisopimusten avulla argumentoija pyrkii siirtdméan esisopimuksen hyvéksynnin koskemaan myos

johtopéétdstd (Mikkonen 2010: 57).

Esisopimuksilta tai sellaisen médrittelyltd ei vaadita objektiivisuutta, koska ne jaavit
argumentoinnissa kiistan ulkopuolelle. Jos yleis6 hyviksyy esisopimukset, niitd ei ole tarpeen
madritelld tarkasti tai eksplisiittisesti. Perelmanin mukaan sopivia esisopimuksia ovat muun muassa
faktat, totuudet, otaksumat seké suotavuutta koskevat arvot, hierarkiat ja paattelysddnnot. (Perelman

1996: 30-38; Kakkuri-Knuuttila—Halonen 1998: 60, 71-72.)

Todellisuuteen perustuvat premissit ovat sopivia esisopimuksiksi, silld ne voidaan todeta tosiksi tai
epatosiksi. Fakta on universaalisti totta kontekstistaan riippumatta, ja otaksunnat ovat paikkaansa
pitdvid kuvauksia siitd, mitd tilanteessa normaalisti tapahtuisi. Abstraktimmat esisopimukset ovat
tiukemmin sidoksissa kontekstiinsa, silld ne rakentuvat yleisossé vallitsevien arvojen ja hierarkioiden
varaan. Suotavuudet ovat abstrakteja tai konkreettisia arvoja, jotka edustavat asioiden toivottua tilaa
yhteiskunnassa. Arvot ja hierarkiat puolestaan kuvaavat sitd yhteisod, jossa ne ovat ldsné. Esimerkiksi
konkreettiset arvot, kuten koti, uskonto ja isdnmaa, ovat todenndkdisemmin konservatiivisten
yhteisdjen edustavia arvoja. Abstraktimmat arvot, kuten vallankumouksellisuus ja uudismielisyys,

puhuttelevat muutoshakuisia yhteis6ja. (Perelman 1996: 30-38.)

13



3.3 Argumentaatiotekniikat

Kolmas tirked Perelmanin (1996) argumentaatioteorian késite on argumentaatiotekniikat.
Argumentaatiotekniikat ovat yksityiskohtaisia kuvauksia siitd, miten argumentaatio pyrkii
pddsemaddn tavoitteeseensa, saamaan yleisonsé loogisen hyviaksynnén ja nostamaan yleison toiminta-
alttiutta. (Perelman 1996: 57). Kaikki Perelmanin argumentaatiotekniikat ja niiden lyhyet kuvaukset

16ytyvit taulukosta 1.

TAULUKKO 1. Perelmanin argumentit ja argumentaatiotekniikat.

Argumentit ja argumentaatiotekniikat
Assosiatiiviset argumentit:
e Sidosmuotoisia.
e Vahvistetaan jo hyviksyttyjd arvoja.
Kvasiloogiset tekniikat:
e Rinnastetaan loogiseen pdittelyyn, mutta
vaatii epdloogisten viitteiden hyviksymista.
Todellisuuden rakenteeseen nojaavat tekniikat:
e Tutkitaan todellisuuden eri osien vélisid
suhteita.
Todellisuuden rakennetta muokkaavat tekniikat:
e Ennakkotapaus, malli tai s&intd, johon
paittelyssa voidaan nojata.
Dissosiatiiviset argumentit:
¢ Erottelumuotoisia.
e Muodostetaan uusia vastakohtapareja.

Kuten taulukosta 1 kidy ilmi, argumentit jaetaan kahteen pddluokkaan: assosiatiivisiin ja
dissosiatiivisiin argumentteihin. Assosiatiiviset argumentit tukeutuvat kolmeen erilaiseen
argumentaatiotekniikkaan, joita yhdistdd pyrkimys vahvistaa jo entuudestaan hyviksyttyjd arvoja.
Dissosiatiiviset argumentit pitdvét sisdllddn argumentaatiotekniikoita, joiden avulla argumentoija
pyrkii luomaan kokonaan uusia vastakohtapareja, joiden kautta aiemmin yhteen nivotut arvot tai
elementit voidaan erottaa toisistaan. Argumentoija voi kayttdd joko jompaakumpaa tai molempia

tekniikoita yhtéaikaisesti argumentaatiossaan. (Perelman: 1996: 58—61.)

Seuraavissa alaluvuissa esittelen sekd sidosmuotoiset ettd erottelumuotoiset tekniikat tarkemmin.
Niin pohjustan tulevaa analyysilukuani, joka perustuu ndiden argumentaatiotekniikoiden kayton

jaotteluun (luku 4).

14



3.3.1 Kvasiloogiset argumentaatiotekniikat

Kvasiloogiset argumentit ovat ndenniisesti matemaattis-loogisia véitteitd, silli ne muotoillaan
vaikuttamaan loogisilta ja pétevilta. Niitd kdyttdmalla argumentoija pyrkii luomaan vaikutelmaa siité,
ettd argumentin ulkopuolelle jétetyt ympdaristotekijat ja yksilolliset arviointiperusteet ovat
poissuljettuja. (Perelman—Olbrechts-Tyteca 1969: 193; Kuusisto 1996: 280.) Esimerkiksi asianajaja,
joka vetoaa murhasta syytetyn asiakkaansa syyttomyyteen esittimaélld, ettei timéa voi olla murhaaja,
koska hin ei ole kiyttdytynyt ahneesti, musasukkaisesti tai vihaisesti. Asianajaja ei kuitenkaan
esittele tyhjentdvisti kaikkia mahdollisia murhan motiiveja, vaan on valikoinut argumenttiinsa ne,
joithin hédnen asiakkaansa ei ole syyllistynyt. (Perelman 1996: 59-62.) Kvasiloogiset
argumentaatiotekniikat jaetaan useampaan tarkasti kuvailtuun alaryhméidn, jotka esittelen

seuraavaksi.

Ensimmadinen kvasilooginen argumentaatiotekniikka on ristiriidan ja yhteensopimattomuuden
argumentaatiotekniikka. Ristiriitaisuuksia ilmenee, kun argumentoija esittdd vditteen, joka
kyseenalaistaa tai on ristiriidassa vdhintdén yhden yleisesti hyviksytyn véitteen tai sddnndn kanssa.
Mikali yleis6 havaitsee téllaisen ristiriidan, syntyy argumentin ja yleison vilille konflikti, eikd
argumenttia hyviksytd. Konflikti pakottaa argumentoijan valitsemaan itselleen yhden seuraavista
toimintamalleista: konfliktin aiheuttavasta sddnndstd luopuminen, tdmén sddnnén soveltuvuuden
rajaaminen tai kokonaan uuden toimintamallin esittdminen. Jos yleisossd ei synny konfliktia,

argumenttia ei kyseenalaisteta. (Perelman 1996: 63—65.)

Samuus, médritelmé ja analyysi ovat kvasilooginen argumentaatiotekniikkarypés. Niistd jokainen
on kiytdnndssd omanlaisensa tekniikka, mutta koska Perelman (1996: 70) on niputtanut ne yhdeksi

argumentaatiotekniikaksi, teen tutkielmassani samalla tavalla.

Samaistaminen on kahden arvon tai elementin kokonaan tai osittain samaksi esittdmista.
Samaistamiseen péddstidn joko madritelmén tai analyysin avulla. Méidritelmén tekniikassa méérittelija
ja midritelty esitetddn mielivaltaisesti keskenddn vaihdettavissa olevina arvoina tai elementteini, kun
taas analyysissa médrittelyn vaiheet etenevit loogisen dialogin kautta. Samuuden, maéritelmén ja
analyysin argumentaatiotekniikka mahdollistaa tautologian, jossa argumentoija perustelee
médritelménsd erilaisin sanankdéntein, tuomatta argumentin asiasisdllolle lisdarvoa. Esimerkiksi
tokaisut bisnes on bisnestd tai pojat ovat poikia ovat tautologisia argumentaatiotekniikoita .
Samuuden, médritelmén ja analyysin argumentaatiotekniikkaa kayttdvad argumentoija pyrkii kahden
arvon tai elementin samaistamisen vilitykselld ohjaamaan yleisonsd ajattelua argumentilleen

suotuisalla tavalla. (Perelman 1996: 70-74.)

3 Téllaisella toistolla on kuitenkin tekstin kannalta muita funktioita (ks. esim. Kakkuri-Knuuttila 1999: 238).
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Kolmas kvasilooginen argumentaatiotekniikka on vastavuoroisuuden ja oikeudenmukaisuuden
argumentaatiotekniikka. T&atd argumentaatiotekniikkaa kiyttdessdin argumentoija rakentaa
véitteensd tasa-arvon arvostukselle ja luo kuvan todellisuudesta, jossa hidnen esittdminsi arvot tai
elementit ovat keskenddn identtisid. Identtisyys takaa, ettd arvot ja elementit ovat keskendin
samanarvoisia kontekstistaan riippumatta, joten niitd tulee kohdella oikeudenmukaisesti ja

yhdenvertaisesti. (Perelman 1996: 75-81.)

Toinen Perelmanin (1996: 81) argumentaatioteoriassa esitetty kvasilooginen argumentaatiotekniikka
rypés on transitiivisuuden, sisiltymisen ja jakamisen argumentaatiotekniikka. Tdménkin ryppdin
jokainen tekniikka on teoriassa omanlaisensa, mutta kasitesaivartelun pienentdmiseksi ne kasitelldan

tassikin tutkielmassa yhdessa.

Transitiivisuuden argumentaatiotekniikka pitdd sisdlladn ajatuksen péittelykaavasta, jonka mukaan
aRc on tosi aina, kun aRb ja bRc ovat tosiviitteitd. Piéttelykaavaa voi havainnollistaa sanomalla, ettd
jos Sokrates on filosofi (aRb) ja filosofi on ihminen (bRc) voidaan viitteiden perusteella sanoa, etti
Sokrates on ihminen (aRc). Sisdltymisen argumentaatiotekniikka pitdd sisdlldédn ajatuksen
paittelykaavasta, jonka mukaan kokonaisuus on aina suurempi kuin osiensa summa. Jakamisen
argumentaatiotekniikka tarkoittaa kdytdnnossd samaa kuin kenties tutumpi termi dilemma. Dilemman
ja jakamisen argumentissa argumentoija arvioi kahta mahdollisuutta, jotka molemmat johtavat
epasuotuisaan tulokseen. Kvasilooginen paittelykaava oikeuttaa kahdesta epédsuotuisasta tuloksesta

vahemman haitallisen vaihtoehdon valitsemisen. (Perelman 1996: 81-86.)

Kolmas Perelmanin (1996: 86) argumentaatioteorian argumentaatiotekniikka rypds on nimeltddn
mittojen, painojen ja todenniikoisyyksien argumentaatiotekniikka. Tamén tekniikan vakuuttavuus
nojaa oletukseen, jonka mukaan argumentin tueksi esitetty vertaus voidaan tarvittaessa tarkistaa
jollakin olemassa olevalla mittausjirjestelmélld. Kéytdnndssd tdmd ei ole mahdollista, silld
kvasiloogisessa vertailussa absoluuttista arvoa ei ole annettu, eikd vertailukohdetta méaaritell4 tarkasti.
Konkreettisen eron tai informaation vélittdmisen sijaan mittojen, painojen ja todennédkdisyyksien
argumentaatiotekniikan avulla yleisolle halutaan luoda yksinkertaistettu mielikuva tai vaikutelma

argumentin hyvyydesti tai todennikdisyydestd. (Perelman 1996: 86-92.)

Kvasiloogiset argumentaatiotekniikat edellyttdvét argumentin pelkistdmistd yhteen osatekijdinsa.
Tama osatekija ei ole konkreettisesti laskettavissa, mutta jonka esiintyvyyttd tai hyvyyttd voidaan silti
arvioida. Tekniikan vaatima yksinkertaistaminen johtaa helposti oleellisten tekijéiden huomiotta
jattdmiseen, aivan kuten kielellinenkin yksinkertaistaminen (ks. luku 2.2). Pelkistettyjen

argumentaatiotekniikoissa hankalaa, ja sen takia ne harvoin riittdvédt yksinddn vakuuttamaan
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yleisonsé. Sen takia kvasiloogisia argumentaatiotekniikoita tdydennetddn usein joko todellisuuden
rakenteeseen nojaavilla tai todellisuuden rakennetta muokkaavilla argumenteilla. (Perelman 1996:

91-92.)

3.3.2 Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentaatiotekniikat

Todellisuuden rakenteeseen nojaavat (TRN) argumentaatiotekniikat vetoavat argumentoinnin yleison
todellisuuskasityksiin ja pyrkii yhdistimidin ndmi késitykset esitettyihin argumentteihin. TRN-
argumentaatiotekniikat pohjautuvat todellisuudessa vallitseviin arvoihin ja elementteihin sekd niiden
vilisiin riippuvuus- ja seuraussuhteisiin. TRN-argumentaatiotekniikoiden avulla argumentoija pyrkii
siirtdmién todellisuuden arvojen ja elementtien saaman hyvéksynndn myds omiin argumentteihinsa.
(Perelman 1996: 93—113.) TRN-argumentaatiotekniikat jactaan kahteen padryhméién, jotka esittelen

seuraavaksi.

Ensimmdistd paaryhmédd kutsutaan peridkkiisyyssiteisiin nojaava argumentaatiotekniikaksi.
Perelmanin (1996: 93) mukaan tdssd argumentaatiotekniikassa on kyse ilmididen vilisten
seuraussuhteiden toteamisesta. Perdkkéisyyssiteisiin nojaava argumentaatiotekniikka keskittyy siis
syiden tutkimiseen, seurausten ja motiivien toteamiseen tai tosiseikan arvottamiseen seuraustensa
kautta. Argumentaatiotekniikka toimii ainoastaan silloin, kun yleiso ja argumentoija ovat yksimielisié
teon motiiveista, motiivien relevanttiudesta ja todennédkoisyyksistd annetussa kontekstissaan.
(Perelman 1996: 93-94.) Perdkkiisyyssiteisiin nojaavien argumentaatiotekniikoiden péddryhma
jakautuu edelleen kolmeen alakategoriaan: pragmaattiseen, keino/paddmééri-suhteeseen nojaavaan ja

vaiheittain eteneviin argumentaatiotekniikkaan. (Perelman 1996: 93-94, 98, 100.)

Pragmaattisessa argumentaatiotekniikassa arvot ja tilanteet arvotetaan niiden seurausten perusteella
ennen—jilkeen-suhteen kautta. Argumentoija voi pragmaattisen argumentaatiotekniikan avulla
havainnoida, ennakoida, todentaa tai olettaa asiaintiloja, ja muotoilla ne kuulostamaan sellaisilta
itsestddnselvyyksiltd, joita ei tarvitse perustella kovin tarkasti. Kuvaava esimerkki pragmaattisesta
argumentaatiotekniikasta on vahingonkorvausvelvollisuus, joka argumentoi sen puolesta, ettd

vahingon aiheuttanut on velvollinen korvaamaan aiheuttamansa vahingon. (Perelman 1996: 94-96.)

Keino/piddméiiri-suhteeseen perustuvalla argumentaatiotekniikalla argumentoija voi arvottaa
keinon sen tarkoitetun pddmddrdn kautta (1996: 98-99). Keino/pddméadri-suhteeseen perustuva
argumentaatiotekniikka on resurssi keskeistd argumentaatiota, jonka pédttelykaavan: jos asian
saavuttamiseksi on kiytetty resursseja, tyon kesken jattiminen on resurssien hukkaan heittdmista.
Havainnollistavia esimerkkeji keino/pddmaéaéra-suhteeseen nojaavasta tekniikasta ovat muun muassa

rakkaus, ratkaisukeskeisyys ja saituus. Kaikki mainitut ominaisuudet ovat alkujaan keinoja saavuttaa
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paamaiirad, esimerkiksi vaurastuminen, kunnes keinojen sisdltiméit arvot ovat saaneet absoluuttisen

arvon ja muuttuneet itse paamairiksi. (Perelman 1996: 98—100.)

Vaiheittain etenevd argumentaatiotekniikka perustuu sellaisen paddméédrdn tavoitteluun, johon
argumentoija ei usko yleison olevan vield valmis. Timén argumentaatiotekniikan avulla argumentin
hyviksymisen estidvd ongelma voidaan jakaa pienempiin osiin, ja ndin lahestyd lopullista pddmaéraa
(argumentin hyvédksymistd) pienin askelein. Sen sijaan, ettd yleisoltd vaadittaisiin suoraa etenemisti
A:sta D:hen, sille voidaan ehdottaa ensin siirtymistd A:sta B:hen, sitten B:sta C:hen ja lopulta C:sta
D:hen. Argumentoija voi kéyttdd myos hyvéikseen A:n ja D:n vilistd kuilua ja vaatia etenemisti

kehityksen nimissé tai epdtoivotun seurauksen pelossa. (Perelman 1996: 100-102.)

Toinen TRN-argumentaatiotekniikoiden pddryhmd on rinnakkaisuussuhteisiin perustuvat
argumentaatiotekniikka. Tidma argumentaatiotekniikka yhdistdd kahden eri tason arvoja ja
elementtejd, joista toinen esitetddn ilmauksena ja toinen ilmentyménd, kuten esimerkiksi henkilon
suhdetta tekoihinsa. Rinnakkaisuussuhteisiin perustuva argumentaatiotekniikka jaetaan neljdén
alakategoriaan: henkilon ja hinen tekojensa viliseen suhteeseen, arvostukseen, auktoriteettiin
vetoamiseen ja yksilo/ryhma-sidokseen. (Perelman 1996: 102-109.) Prototyyppinen esimerkki
rinnakkaisuussuhteisiin perustuvista argumenteista on jo edelld mainittu henkil6—teot-suhde, jossa
henkilon argumentoidaan edustavan tekojaan. Argumentaatiotekniikan mukaan henkildé ja hédnen
tekonsa muodostavat jatkuvan kokonaisuuden, jonka perusteella henkildd voidaan pitdd vastuussa
kaikista teoistaan ja arvostella. Yleison késitys henkilo—teot-suhteesta vakiintuu ajan kuluessa, ja
lopulta on mahdotonta mairitelld, méaritteleeko henkild tekojaan vai teot tekijaansa. (Perelman 1996:

103-105.)

Arvostuksen argumentaatiotekniikka on tapa tai nikdkulma, jonka avulla yleiso tulkitsee arvoa tai
elementtid ja sen aikaansaannoksia. Useimmiten arvostuksen argumentaatiotekniikka liittyykin
thmiseen ja hédnen tekoihinsa. Mitd yhteiskunnallisesti arvostetumpi henkild on kyseessd, sitéd
suurempi vaikutusvalta hdnelld on yleis6onséd. Arvostuksen argumentaatiotekniikka on erinomainen
yleison toiminta-alttiuden lisdija, silld yleiso pyrkii usein jéljittelemédédn arvostetun henkilon tekoja.

(Perelman 1996: 107.)

Auktoriteettiin vetoava argumentaatiotekniikka vetoaa nimensd mukaisesti auktoriteettiin. Se on
erittdin arvolatautunut argumentaatiotekniikka ja on huomattava, ettd sen kédyttd on suotavaa vain
tilanteissa, joissa tosiseikkoja ei muuten pystytd todistamaan. (Perelman 1996: 107-108.) Jos
auktoriteettiin vetoava argumentaatiotekniikka ei palaudu yleison hyvéksymiin uskonnollisiin
lahtokohtiin, se tulee ldhes vdistdméttd kohtaamaan vasta-argumentoijan vasta-auktoriteetin ja

ajautumaan konfliktitilanteeseen. Konfliktitilanteessa argumentoijat pyrkivit osoittamaan oman
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auktoriteettinsa arvostuksen erottelukriteerien, kuten esimerkiksi pétevyyden, perinteen,
menneisyyden ja universaalisuuden, kautta. Auktoriteettiin vetoavaa argumentaatiotekniikkaa on
kritisoitu paljon, ja sitd kdytetdénkin 1dhinnd vain muiden argumenttien tukena. (Perelman 1996: 107—

109.)

Neljés ja viimeinen alakategoria rinnakkaisuussiteisiin pohjautuvissa argumentaatiotekniikoissa on
yksilo/ryhmé-sidokseen pohjautuvat argumentaatiotekniikat. Tdméa ihmisten vilisiin sidoksiin
perustuva tekniikka pyrkii lokeroimaan ihmiset osaksi yhteis6ddn, ja mdidrittelemddn heidat
yhteisonséd edustaviksi jéseniksi. Yksilo kuuluu eldiménsi aikana usein moniin eri yhteisoihin, ja
yhteisot vaihtelevat yksilon eldméntilanteen mukaan. Esimerkkejd elimédn aikana vaihtuvista
yhteisoistd ovat esimerkiksi ammattikunta ja harrasteyhteisot. Kaikki yhteisot eivit kuitenkaan ole
vaihtuvia. Jotkut, kuten esimerkiksi rotu ja kansalaisuus, ovat jopa eldmdnmittaisia yhteisoja.
Yksilo/ryhmé-sidokseen perustuva argumentaatiotekniikka pyrkiikin enemmiston maérittelyn sijaan
yleistimddn vdhemmistdihin kuuluvat jdsenet yhteisdjensd edustajiksi enemmistdon joukossa.
Enemmistostd tehdyt yleistykset ovat useimmiten liian laveita, eivitkd useimmat yleisot ole valmiita

hyviksymaién niitd. (Perelman 1996: 112-114.)

3.3.3 Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentaatiotekniikat

Todellisuuden rakennetta muokkaavat (TRM) argumentaatiotekniikat kayttdvat hyvikseen yleison
joukossa vallitsevia totuuskisityksid. Argumentoija pyrkii kdyttdmaan TRM-argumenttien sisdltdmia
késityksid olemassa olevien sddnndnmukaisuuksien konkretisoimiseen, ja rakentamaan niiden avulla
mahdollisimman realistisia kuvia esittiméinsd argumenttinsa tueksi. TRM-argumentaatiotekniikat
jaetaan kolmeen alakategoriaan: esimerkit ja havainnollistukset, mallit ja vastamallit ja analogiat ja
metaforat. (Perelman 1996: 120-125, 129.) Esittelen ndmé argumentaatiotekniikat seuraavaksi

tarkemmin.

Esimerkin ja havainnollistamisen argumentaatiotekniikka esittelee yhden kolikon molemmat
puolet. Ero esimerkin ja havainnollistamisen vélilld on niiden todellisuuspohja; esimerkit perustuvat
faktoihin, havainnollistaminen ei vélttdmattd. Esimerkit toimivat todisteina jo olemassa olevasta
sadnnostd tai rakenteesta, havainnollistaminen heréttdd yleisdssd ohjailevia meilikuvia. Tekniikan
molemmat puolet pyrkivit kuitenkin luomaan yksityiskohtaisia kuvauksia sdinndnmukaisuuksista tai
asioiden toivotusta tilasta. Yksittdiset esimerkin ja havainnollistuksen argumentaatiotekniikat eivét
ole kovin vakuuttavia, joten argumentoija vetoaa useimmiten useampaan esimerkkiin tai

havainnollistukseen kerrallaan. (Perelman 1996: 120-125.)
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Esimerkit ja havainnollistaminen luovat pohjan mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikalle.
Mallin ja vastamallin vakuuttavuus perustuu tdysin argumentoijan esittimadn olemassa olevaan tai
kuvitteelliseen ennakkotapaukseen, jossa vedotaan yleensd joko yhteiskunnallisesti arvostettuun
henkil66n tai tapahtumaan. Mallin avulla argumentoija esittelee argumenttinsa hyvit puolet ja pyrkii
siirtdiméédn arvostusta nauttivan elementin tai henkilén ominaisuudet koskettamaan myds omaa
argumenttiaan. Vastamalli on yksinkertaisesti mallin vastakohta: yhteiskunnallista arvostusta
nauttivan mallin sijaan argumentoija esittelee epdsuotuisan tai negatiivisen mallin, josta argumentoija
pyrkii erottautumaan kaikin mahdollisin keinoin. Useimmiten vastamalli muodostaakin negatiiviselle

mallille positiivisen vastakohdan. (Perelman 1996: 125-128.)

Viimeisend TRM-argumentaatiotekniikkana on analogian ja metaforan argumentaatiotekniikka.
Tekniitkan vakuuttavuus nojaa erilaisten todellisuudessa esiintyvien termipareja yhdistdvien
suhteiden samankaltaisuuksiin. Analogian ja metaforan argumentaatiotekniikan avulla voidaan
todentaa, ettd A:n ja B:n suhteessa on merkittavasti samankaltaisia piirteitd kuin C:n ja D:n suhteessa.
Perelman (1996: 133) kutsuu A:n ja B:n vilisti suhdetta argumentin vieraaksi teemaksi ja C:n ja D:n
vélistd suhdetta argumentin tutuksi perustaksi. Argumentoija haluaa analogian tai metaforan
argumentaatiotekniikan avulla kaventaa A:n ja B:n sekd C:n ja D:n vilisten suhdeparien kuilua, oli

se sitten tilallinen tai ajallinen. (Perelman 1996: 129 — 141.)

3.3.4 Dissosiatiiviset argumentaatiotekniikat

Dissosiatiivisten argumentaatiotekniikoiden avulla halutaan erottaa toisistaan yleensd yhdessa
esiintyvid arvoja tai elementtejd. Argumentaatiotekniikalla pyritdén ohjaamaan yleison ajattelua
kisite- ja ilmidrakenteiden purkamisen kautta totutusta uudempaan. (Perelman—Olbrechts-Tyteca
1969: 190, 411-412; Summa 1989: 109). Luonteensa takia dissosiatiiviset argumentaatiotekniikat
ovat yleisempid filosofisessa ja poliittisessa keskustelussa (Perelman 1996: 16) kuin esimerkiksi
tdmén tutkielman mainosaineistossa. Mainosten tarkoituksena on luoda ja vahvistaa elementtien
valisid yhteyksié (ks. luku 1.1), dissosiatiiviset argumentaatiotekniikat pyrkivét useimmiten tekeméén

juuri pdin vastoin (Padkkonen—Varis 2000: 113; Puro 2006: 134).

Summan (1989: 109) mukaan dissosiatiiviset argumentit etenevét kahden niin kutsutun filosofisen
termiparin avulla. Asettelu johtaa viddjaamaittd yleison mielessd jonkinlaisen ilmenemismuodon ja
todellisuuden ilmentymén vastakkainasetteluun tai vertailuun. Termipareja voidaan kutsua nimilld
termi I ja termi Il (Perelman 1996: 142—143) tai esimerkiksi ndenndinen/todellinen-termipariksi
(Perelman—Olbrechts-Tyteca 1968: 414). Termiparien tulkinnan ydintd on, ettd fermi II voidaan
ymmartdd vain termiin I suhteutettuna. Dissosiatiivisen argumentin pddmadrd on siten suhteuttaa

termi 11 osaksi jotain toista termiparia, jolloin sen itsestddnselvyytend tulkittu suhde termiin I muuttuu
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vahipatdisemmaksi. (Perelman—Olbrechts-Tyteca 1969: 411-412; Summa 1989: 109-110; Perelman
1996: 142-144.)

Perelman ja Olbrechts-Tyteca (1969: 414-420) listaavat teoriassaan useita muitakin esimerkkeji
nienndinen/todellinen-termiparin lisdksi. Mutta kuten olen aiemmin tutkielmassa maininnut, ne eivét

ole tutkielmani kannalta oleellisia, joten en kisittele niitd tissd tutkielmassa timédn enempaa.
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4 Kotilieden ithovoidemainosten assosiatiiviset argumentaatiotekniikat

Tama Iuku on tutkimukseni analyysiosa, jossa tarkastelen Kotilieden ihovoidemainosten
argumentaatiotekniikoita Chaim Perelmanin (1996) argumentaatiotekniikkamallin mukaan. Olen
jasennellyt luvussa olevat alaluvut siten, ettd jokainen argumentaatiotekniikka késitelldin omana
alalukunaan. Alaluvussa 4.1 analysoin kvasiloogisia argumentteja ja niiden tekniikoita, alaluvussa
4.2 todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja ja argumentaatiotekniikoita ja alaluvussa 4.3

kisittelen todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja ja argumentaatiotekniikoita.

4.1 Kvasiloogiset argumentit

Aineistoni mainoksissa kvasiloogisia esiintyi 189 kertaa. Kvasiloogiset argumentit muodostivat
aineistoni argumenteista enemmiston, yhteensd 35,9 % koko aineistostani. Vuoden 1958
vuosikerrassa kvasiloogisia esiintyi 61 kertaa, vuosikerrassa 1978 53 kertaa, vuonna 2008 56 kertaa

ja vuonna 2018 19 kertaa. Olen havainnollistanut kvasiloogisten argumenttien mairad taulukossa 2.

TAULUKKO 2 Kvasiloogisten argumenttien lukumdcdrdt vuosikerroissa.

Kvasiloogisten Vuosikerta

argumenttien lukumiiri

61 1958
53 1978
56 2008
19 2018

Esimerkissd 1 esittelen yksiselitteisesti kvasiloogiseksi tulkitsemani argumentin, jollaisia on 54,5 %

(N=103) aineistoni kvasiloogisista argumenteista. On kuitenkin otettava huomioon, ettd

yksiselitteisesti kvasiloogiseksi argumentiksi tulkittu argumentti saattaa tdyttdd useamman
kvasiloogisen argumentaatiotekniikan kriteerit.

1. (CompleteLiftilld on) kosmeettisesti kohottava vaikutus. Kliiniset tutkimukset 8 viikon

ajan: Kasvonpiirteiden optimitulokset saavutettu 3 henkil6lld, tulosten kokonaiskeskiarvo

0,7 mm 18 henkilolld. Silmiluomien kohotuksessa optimitulokset 4 henkildll4,
keskiarvotulos 0,8 mm 29 henkildlli. (CompleteLift, anti-age-voidemainos, KL 05/18%.)

4 Esimerkeissd lehden nimi Kotiliesi on lyhennetty muotoon KL. Lehden nimen jilkeen tulee julkaisunumero, jossa
ihovoidemainos on esiintynyt sekd julkaisunumeron vuosikerta.
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Edella kirjoitetussa mainostekstissd on yhteensa kaksi argumenttia; (1) CompleteLift anti-age voiteen
teho on kliinisesti todistettu ja (2) sen kohottava vaikutus on mitattavissa. Ensimmaéinen argumentti
vaittdd, ettd tuote on kiynyt lipi kliinisen tutkimusprosessin. Kliinisesté tutkimusprosessista saaduista
tuloksista voidaan siten paitelld, ettd tuote toimii kasvoilla kohottavasti. Mainoksen ulkopuolelle
kuitenkin j&& paljon oleellista tietoa: kuinka monella kéyttdjilla tuote todellisuudessa toimii ja kuinka
moni tuotetta lopulta testasi? Argumentti 2 viittdd, ettd tuote kohotti koehenkildiden ihoa kasvojen
alueella keskimiirin 0,7-0,8mm verran. Kyseessa voi todella olla todellinen ja mitattu tulos, mutta
koska koehenkildiden todellista madrdéd, mittaustapaa tai mittaustuloksien hajontaa ei ole mainittu,

argumentti ei ole kovin vakuuttava (Perelman 1996:92).

Kaikki aineiston kvasiloogiset argumentit eivét ole yksiselitteisid. Yhteensd 45,5 % (N=86) kaikista
kvasiloogisista argumenteista on tulkittavissa péédkategoriansa lisdksi joko TRN- tai TRM-
argumentaatiotekniikoiden kategorioihin. Lisdksi 4,8 % (N=9) kvasiloogisista argumenteista voidaan
tulkita kuuluvan kaikkiin kolmeen argumentaatiotekniikkaan yhtdaikaisesti. Esimerkissd 2
havainnollistan argumenttia, joka on tutkielmassani tulkittu sekd kvasiloogisiin ettdi TRN-
argumentaatiotekniikoiden kategorioihin.

2. Lasonil-voide nopeuttaa téllaisissa tapauksissa kudosten parantumista sekd lievittdd

tehokkaasti sirkyé ja turvotusta. (Lasonil, haavavoidemainos KL 12/78.)

Esimerkissd 2 argumentteja on jélleen kaksi: Lasonil-voide (1) nopeuttaa kudosten paranemista ja (2)
lievittdd tehokkaasti sdrkyd ja turvotusta. Mainostekstissd on implisiittinen ja selvd kausaali-
suhteeseen nojaava esisopimus: jos kéytdt Lasonilia, ihosi vaurioitunut kudos paranee nopeammin ja
sithen liittyvit siarky ja turvotus lievittdvat. Kausaliteetin takia argumentti on téssd tutkielmassa
tulkittu my6s TRN-argumentiksi. Kvasiloogiseksi argumentin tekee perusteettomasti faktana esitetyt

viitteet, joiden mukaan Lasonil-voide nopeuttaa ihokudoksen paranemista ja vihentdd sirkya.

Argumentaatioteorian mukaan kvasiloogiset argumentit eivit useimmissa tapauksissa riitd yleison
vakuuttamiseen yksinddn, vaan ne tarvitsevat tuekseen muita argumentaatiotekniikoita. Perelman
(1996: 91-92) on perustellut titdi huomiota kvasiloogisten argumenttien pinnallisuudella ja
vajavaisilla perusteluilla: loogiselta kuulostava viite ei kestd ldhempdd tarkastelua. Sama ilmi6
esiintyy my0s tdmédn tutkielman aineistossa (ks. tarkemmin luku 5), kvasiloogiset argumentit ovat
joko monitulkintaisia tai ne esiintyvdt mainoksissa muiden argumentaatiotekniikoiden tukemina,

useimmiten TRN-argumenttien kanssa.

Kuviossa 1 olen kategorisoinut kvasiloogiset argumentit alakategorioittain, jolloin niiden suhteellista
esiintymistd vuosikertojen aikana voidaan tarkastella. Kuten kuviosta ndhdddn, erilaisten

kvasiloogisten argumentaatiotekniikoiden esiintymistiheys vaihteli vuosikertojen vélilld. Eniten
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esiintyl mittojen, painojen ja todenndkdisyyksien argumentaatiotekniikkaa, vdhiten puolestaan

samuuden, maéritelmén, analyysin ja tautologian argumentaatiotekniikkaa.

KUVIO 1. Kvasiloogiset argumentaatiotekniikat eroteltuna vuosikerroittain.

Kvasiloogiset argumentaatiotekniikat

Mitat, painot, todenndkdisyydet
Transitiivisuus, sisdltyminen, jakaminen
Vastavuoroisuus, oikeudenmukaisuus

Samuus, maaritelma, analyysi, tautologia

Ristiriita, yhteensopimattomuus

20 30 40 50 60

o
=
o

H2018 m2008 m1978 m1958

4.1.1 Mitat, painot ja todennékdisyydet

Mittojen, painojen ja todenndkoisyyksien argumentaatiotekniikka on aineistoni mainoksissa kaikissa
vuosikerroissa eniten esiintyvd kvasilooginen argumentaatiotekniikka. Se esiintyy aineistoni
argumenteissa 143 kertaa, ja ndin ollen se muodostaa 75,6 % kaikista kvasiloogisista argumenteista.
Vuosikerrassa 1958 kyseinen argumentaatiotekniikka esiintyy 50 kertaa, vuosikerrassa 1978 ja 2008

se esiintyi 41 kertaa ja vuosikerrassa 2018 11 kertaa. Lukuméérid olen havainnollistanut taulukossa

3.

TAULUKKO 3 Mittojen, painojen ja todenndkoisyyksien argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

MTP-argumentaatiotekniikan | Vuosikerta
esiintyvyys
50 1958
41 1978
41 2008
11 2018

Ensimmadinen tdmén argumentaatiotekniikan yhteinen piirre aineistoni esiintymissé on tarkkoihin tai
epatarkkoihin lukuihin vetoaminen. Argumentissa nditd lukuja verrataan madrittelemattomaksi
jatettyyn vastinpariin, ja jotkut argumentit sisdltivit sekd tarkkoja ettd epétarkkoja lukuja. Vertailuun
pohjautuva, tieteellisen kuuloinen argumentti on kvasiloogisille argumenteille tyypillinen piirre myos

Perelmanin (1996: 86—87) argumentaatioteorian mukaan, joten aineistoni tukee tdtd huomiota.
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Esimerkissd 3 havainnollistan aineistostani poimittua mainostekstid, jossa argumentoidaan sekd
tarkkojen ettd epétarkkojen lukujen avulla.

3. 91 % testaajista: “Meikkivoide peitti thon virheet, mutta jitti ithon luonnollisen

nakoiseksi.”. (Lumene Time Freeze, meikkivoidemainos, KL 4/08.)

Mainoksessa kerrotaan, kuinka 91 % tuotteen testaajista olivat tyytyviisié tuotteeseen. Tuotetestaajat
sanovat, ettd Lumenen meikkivoide peittdd ihon kauneusvirheet mutta jattda ihon luonnollisen
nakoiseksi. Mainoksessa esitetty tyytyvéisyysprosentti on hyvin tarkka luku, joka luo yleisdlleen
mielikuvan erinomaisesti toimivasta tuotteesta — mikéli 91 % tuotetestaajista oli tyytyvdisid, on tuote
suurella todenndkoisyydelld toimiva. Mainoksessa ei kuitenkaan mainita, kuinka monta testaajaa
Lumene oli tuotteelleen todellisuudessa rekrytoinut. Tdmdn takia tyytyvéisten tuotetestaajien
prosentuaalinen médird on pinnallinen perustelu, joka voi palautua joko 7,28 tai 800 testaajaan.
Esimerkki 3 havainnollistaa erinomaisesti Perelmanin (1996: 86) mainitsemaa vertailupohjaista

argumentaatiotekniikkaa.

Toinen aineistossani esiintyvi piirre on tuotteen aikaansaamien positiivisten tulosten esittiminen.
Tulokset esitetdén joko silminnédhtidvind tai mitattavissa olevina faktoina, joka on kvasiloogiselle
argumentaatiotekniikalle tyypillistd, vertailupohjaista ja ndenndisesti faktuaalista argumentaatiota
(Perelman 1996: 86-87). Ajatus on siis kdytdnnossd saman kuin edelld esitellyssid yhtendisessé
piirteessd. Aineistoni mainokset, joissa esitellddn tuotteen aikaansaamia tuloksia, esittdvét tulokset
faktapohjaisina ja jattdvdt argumentaation ulkopuolelle kaikki muut mahdollisesti tuloksiin
vaikuttavat tekijat. Esittelen esimerkissd 4 mainostekstin, jossa tulosten aikaansaaminen toimii
argumentaation pohjana.

4. (Liiallinen auringonotto saattaa vanhentaa ihoa jo 20-30 -vuotiaana.) Tdhin auttaa BM:n

OptiRetin, joka stimuloi kollageenisynteesid ja korjaa 1hoa ndin tukevaa
kollageeniverkkoa. (BM OptiRen, anti-age-voidemainos, KL 19/18.)

Esimerkin 4 mainostekstissd kerrotaan, kuinka liiallinen auringonottaminen vanhentaa ihoa
ennenaikaisesti. Ratkaisuksi ongelmaan tarjotaan BM OptiRetin-anti-age-voidetta, jonka kuvaillaan
stimuloivan thon omaa kollageenisynteesid ja ndin korjaavan ihon kollageeniverkkoa. Mainoksen
ensimmainen argumentti ndyttdd ensisilmaykselld loogiselta, silld auringon tiedetdén vahingoittavan
thoa. Kvasiloogisuutta sen sijaan esiintyy seuraavassa argumentissa, jonka mukaan OptiRetin
stimuloi thon kollageenisynteesi jotenkin mitattavasti — argumenttia ei ole kuitenkaan perusteltu eika
se saa tukea muistakaan vditteistd, joten sen vakuuttavuus jdd vdhidiseksi. Mainoksen kolmas
argumentti, jonka mukaan kollageenisynteesi korjaa ihon kollageeniverkkoa, jid myos tdysin vaille

perustelua tai osoitusta siitd, miten tdimé korjautuminen on todettu. Esimerkki 4 on erinomainen
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havainnollistamaan aineistossani usein eri vuosikerroissa esiintyvdd, faktana esitettyd mutta

lahempéé tarkastelua kestamitonta kvasiloogista argumentaatiota (Perelman 1996: 86).

Kolmas aineistoni mittojen, painojen ja todennékoisyyksien argumentaatiotekniikan yhtendinen
piirre on argumenttiin itseensd kohdistuva vertailu. Vertailu ilmenee muun muassa tuotteen suosion,
tehon, innovatiivisuuden ja luotettavuuden vertailuna médrittelemdttomain vastinpariin. Ndissé
mainoksissa esiintyva vertailu siis kertoo tuotteen olevan suosittu mutta ei sitd, mihin verrattuna.
Jalleen yhtendinen piirre korostaa tdmin argumentaatiotekniikan mielikuvitukseen perustuvaan
vertailuun perustuvaa ajatusta (Perelman 1996: 87—89). Esimerkissé 5 késittelen mainostekstié, jossa
esiintyy vertailua mielikuvituksen kautta madraytyvéaan vastinpariin.
5. (Se on tosiasia.) Tiedemiehet todistivat tdmén tutkimuksilla, joita tehtiin yli kahden
vuoden ajan Euroopassa ja Amerikassa. Tami epétavallinen voide sisdltdd Progenitinia,
ainutlaatuista ainetta, jota kdyttdd vain Revlon. --- Tédnéédn tuhannet naiset uskovat niin

vahvasti tdhan ainutlaatuiseen voiteeseen, etteivit haluaisi luopua siitd yhdeksikéén yoksi.
(Revlon ’Eterna 27°, yovoidemainos, KL 2/78.)

Mainostekstissd ylistetdin Revlon-brindin uutta tuotetta, Eterna 27 -ydvoidetta. Yvoiteen kerrotaan
olevan epitavallinen ja ainutlaatuinen, silld se siséltdd ilmeisesti patentoitua progenitini-nimisté
kemikaaliyhdistettd. Progenitinin ansiosta yovoide on saavuttanut tuhansien naisten kiistattoman
suosion. Mainostaja kylla kertoo, miksi tuote on ainutlaatuinen ja epatavallinen, mutta perustelu sille,
miksi progenetini olisi kumpaakaan néistd kuvauksista, ei kerrota. Yleison vastuulle jaa tulkinta siité,
mihin verrattuna tuotetta tdssd mainoksessa mainostetaan ja miksi ndmé vditteet tulisi uskoa.
Perelmanin (1996: 87) argumentaatioteorian mukaan korkeimman arvostuksen yleison silmissé
saavat ne kvasiloogiset argumentit, jotka ovat vertaansa vailla ja ainutkertaisia, mutta rinnastuvat

vain itseensa.

Aineistoni  ihovoidemainoksissa  esiintyneet mittojen, painojen ja todenndkdisyyksien
argumentaatiotekniikan esiintymit ovat Perelman (1996: 86-92) argumentaatioteorian kuvausten
mukaisia. Tédmin argumentaatiotekniitkan nimi ei kuvaile argumentteja mielestédni parhaalla
mahdollisella tavalla, silld vaikka mitat, painot ja todenndkdisyydet siséltivit teoreettisesti
mitattavissa olevia elementtejd, niiden vakuuttavuus tulee ndiden elementtien vertailusta. Néin ollen
aineistoni perusteella viitdn, ettd kuvaavampi argumentaatiotekniikan nimi olisikin vertailut ja

todenndkoisyydet.

4.1.2 Ristiriita ja yhteensopimattomuus
Ristiriidan ja yhteensopimattomuuden argumentaatiotekniikka on aineistoni toiseksi eniten esiintyva
argumentaatiotekniikka. Sen osuus kaikista aineistoni kvasiloogisista argumenteista on 26,5 % ja se

esiintyy analysoimieni vuosikertojen aikana 50 kertaa. Vuosikerrassa 1958 ristiriidan ja
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yhteensopimattomuuden argumentaatiotekniikka esiintyy 12 kertaa, vuosikerrassa 1978 14 kertaa,
vuosikerrassa 2008 22 kertaa ja vuosikerrassa 2018 kaksi kertaa. Havainnollistan esiintymié

vuosikerroissa taulukossa 4.

TAULUKKO 4 Ristiriidan ja yhteensopimattomuuden argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Ristiriidan ja yhteensopimattomuuden | Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

12 1958
14 1978
22 2008
2 2018

Ensimmadinen argumentaatiolle yhteinen piirre aineistoni mainoksissa on ristiriitaisten kédskyjen ja
kehotusten esittiminen. Kvasiloogisille argumenteille tyypilliseen tapaan (Perelman 1996: 86—87)
késkyt ja kehotukset niyttdvdt nopeasti tarkasteltuina loogisilta lauseilta. Léhempi tarkastelu
kuitenkin paljastaa argumentteihin liittyvdn mahdottomia konnotaatioita ja syy—seuraus-suhteita.
Kvasiloogiset argumentit, joissa esiintyi ristiriitaisia késkyji ja kehotuksia, ovat tissd tutkielmassa
tulkittu my6s TRN-argumenteiksi (ks. luku 4.2.1). Esimerkissé 6 esittelen aineistossani esiintyvin,
erittdin tyypillisen ristiriitaisen kehotuksen/kaskyn.

6. Etsi Kotimokki ja voita ithonhoitotuotteita! (Eila Hellgren, ithonhoitotuotepakettimainos,

KL 1/18.)

Esimerkissd 6 mainoksessa lukijaa kehotetaan/kisketdén etsimdén lehden sivuille piilotettua
Kotimokki-kuvaa, ja sen 10ytdjaa, vastoin kieliopillista logiikkaa, kehotetaan voittamaan. Olen
tulkinnut kyseisen lauseen argumentiksi, silld se sisdltdd pyrkimyksen lisdtd lukijan toiminta-alttiutta
syy—seuraus-suhteeseen vedoten (Perelman 1996: 57, 107). Ristiriidan ja yhteensopimattomuuden
argumentaatiotekniikaksi olen tulkinnut sen kahdesta syystid. Ensimmaéiseksi mainostaja viittda, etti
16ytamalld Kotimokki-kuvan 16ytdjd voittaa palkinnon. Néin ei kuitenkaan ole, silld kuvan 16ytdjin
pitdd voittaakseen ilmoittaa 10yddstddn lehden toimitukseen ja osallistua sielld kuvan 16ytdjien kesken
jérjestettyyn arvontaan, jonka palkintona on ihovoiteita. Toiseksi argumentissa esitetdén voittamisen
olevan luonnollinen seuraus Kotimokki-kuvan I6ytdmiselle. Téllainen ristiriitainen ja
yhteensopimaton toimintakehotus jaa Perelmanin (1996: 63—70) argumentaatioteoriassa nimeamatta,
mutta sen piirteet sopivat tekniikan kuvaukseen erinomaisesi, silld argumentilta odotetaan jarkevyyttd

ja totuutta.
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Toinen tyypillinen piirre aineistoni ristiriidan ja yhteensopimattomuuden argumentaatiotekniikan
esiintymissd on lddketieteellisten termien harhaanjohtava tai védrinkdyttd. Tamén piirteen
tarkoitukseksi olen tulkinnut mielikuvamuokkauksen ja tuotteen olemassaolon oikeutuksen. Piirre
vetoaa aineistoni mainoksissa tuotteen tai sen kehitystydn ammattimaisuuteen, toimivuuteen,
tieteellisyyteen ja pitevyyteen. Nami argumentit voisi tulkita myds TRN-argumenteiksi (ks. luku
24.2 ja 4.2.5), mutta tdssd tutkielmassa ne luokitellaan ristiriitaisen ja yhteensopimattoman
argumentaatiotekniikan esiintymiksi sen takia, ettd ne pakottavat lukijan valitsemaan mainoksen
jarjettdmyyden tai esitetyn argumentin hyviaksymisen vililtd (Perelman 1996: 63—-64). Esimerkissi 7
esittelen mainostekstin, jossa lddketieteellistd termid on kéytetty harhaanjohtavasti.
7. BACIMYCIN-voide on erinomainen lddke haavojen ja tulehdusten hoidossa. Sen
sisdltamilld lddkeaineilla — basitrasiini ja neomysiini — ei ole mitddn haitallisia

sivuvaikutuksia. Siksi Bacimycin tuhoaa vain bakteerit. (Bacimycin, haavavoidemainos,
KL 15/58.)

Y1l4d mainitussa mainostekstissd on yhteensi neljd argumenttia ja useampi argumentaatiotekniikka,
joista  tartun  vain  kursiivilla  merkittyihin  argumentteihin.  Esimerkin =~ mainoksen
argumentaatiotekniikoiden moninaisuus ja argumenttien monitulkintaisuus on kuitenkin erinomainen

havainnollistus siité, ettd kvasiloogiset argumentit esiintyvét harvoin yksin (Perelman 1996: 92).

Esimerkin 7 mainos viittdd ensimmadiseksi, ettei basitrasiinilla ja neomysiinilli ole tunnettuja
haittavaikutuksia. Molemmille lddkeaineille on kuitenkin todettu vaihtelevia haittavaikutuksia®,
mink4 liséksi niisti molemmat ovat suun kautta nautittuna myrkyllisia®. Niin ollen argumentti on
valheellinen ja muodostaa selvén ristiriidan tutkimustiedon ja mainoslauseen vilille. On kuitenkin
huomioitava, ettd tulkitsen mainosta vuonna 2020 ja saatavilla olevan tiedon perusteella — minulla ei
ole tietotaitoa arvioida, onko basitrasiinilla ja neomysiinilld ollut todettuja haittavaikutuksia jo 1950-
luvulla. Mainos on erinomainen esimerkki ristiriitaisuutensa liséksi myds siitd, ettd argumentaatio on
aina oman aikansa tulos, joka tulisi tulkita konteksti mahdollisimman hyvin huomioituna (Perelman

1996: 63-64).

Mainoksen toinen kursivoitu argumentti viittdd, ettd mainostettu Bacimycin-voide tuhoaa vain
bakteereja. Argumentti on epédlooginen ja puutteellinen, silld jos tuotteen luvataan tuhoavan vain
bakteerit herdd kysymys, tuhoaako se myos keholle hyddylliset bakteerit? Jos kyllé, tuotteella on
merkittdva sivuvaikutus ja aiemmin mainittu viite tuotteen harmittomuudesta ei pida paikkaansa. Jos

ei, tuotteen mainosteksti on kirjoitettu nykytiedon valossa harhaanjohtavasti.

5 Vastaava tuote 2020-luvulla on Bacibact-voide, jossa vaikuttavat aineet ovat samat. Haittavaikutuksiksi on ilmoitettu
mm. yliherkkyysreaktiot ja iho-oireet. Ks. https://www.terveyskirjasto.fi/terveyskirjasto/tk.koti?p_artikkeli=far00918
¢ Ks. tutkimus aiheesta https://www.pnas.org/content/68/12/3223
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Kolmas aineistostani esiin nouseva ristiriidan ja yhteensopimattomuuden piirre on yleistdiminen.
Piirre esiintyy erityisesti mainoksissa, joka kohdennettiin yleisen yleisdtason sijaan yksildlle ja
muotoiltu puhuttelevaksi: timéd tuote on kehitetty juuri sinulle ja se tehoaa juuri sinun ongelmiisi.
Houkuttelevasta mainoslausemuotoilusta huolimatta on selvdd, ettd mainostaja ei kuitenkaan voi
lunastaa tillaista lupausta laajalevikkisen lehden mainoksessa. Kotilieden asiakaskuntaan kuuluu
edelleen heterogeeninen joukko lukijoita, joita mainos puhuttelee tasaisen henkilokohtaisesti. Mainos
pakottaa jélleen lukijan valitsemaan konfliktitilanteessa, uskooko hdn mainostajan puhuttelevan juuri
hintd osuvasta kuvauksesta huolimatta vai hyviksyyko hédn mainoksen ristiriitaisuuden (Perelman
1996: 63). Yleistdminen on myds yksi TRN-argumenttien piirteistd (ks. luku 4.2), mutta kun se
esiintyy esimerkin 8 kaltaisissa mainoksissa, se on tulkittu yksitelitteisesti kvasiloogiseksi
argumentiksi ja ristiriidan ja yhteensopimattomuuden argumentaatiotekniikaksi.

8. Juvena ”Basics” on suunniteltu ihonne tarpeiden mukaan: Tuotteet, joiden véritunnus on

vaaleanpunainen/sininen on tarkoitettu normaalille ja kuivalle iholle. Vihred/keltainen
véritunnus tarkoittaa sekaihoa ja rasvaista ihoa. (Juvena, kosteusvoidemainos, KL 18/78.)

Mainoksessa kerrotaan, kuinka Juvena ”Basics” on suunniteltu juuri lukijansa ihon tarpeiden mukaan,
ja lukija voi valita ihotyypilleen sopivan tuoteperheen vérikoodin avulla. Vaaleanpunainen tai -
sininen virikoodi tarkoittaa tuotteen sopivan normaalille ja kuivalle iholle, vihred tai keltainen
vérikoodi kertoo tuotteen sopivan rasvaiselle ja sekaiholle. Mainostaja luo mainokseen kategoriat
neljille ihotyypille: kuivalle, normaalille, rasvoittuvalle ja sekaiholle. On kuitenkin kyseenalaista
yleistdd tuotteen sopivan kiyttdjdlleen vain hdnen ihotyyppinsd perusteella, silld jokainen iho on
tyypistddn huolimatta varsin yksildllinen. Mainostaja sivuuttaa tdysin my0ds ongelmaihotyypit, kuten
erilaiset allergiat ja yleiset ihosairaudet. Yleistimistdi ei ole mainittu Perelmanin
argumentaatioteoriassa ristiriidan ja yhteensopimattomuuden argumentaatiotekniikan kuvauksessa
(Perelman 1996: 63—-70), mutta yleistiminen on yksi selked altistaja timén argumentaatiotekniikan
kayttoon. Mikdli mainostaja yleistdd tarpeeksi, luo se véistaméttd konfliktin yleison mieleen, joka

johtaa tille argumentaatiotekniikalle tyypilliseen valintatilanteeseen (Perelman 1996: 63—64).

Perelmanin  (1996: 63-70) argumentaatioteorian ristiriidan ja  yhteensopimattomuuden
argumentaatioteknitkan ~ kuvaus  sopi  aineistoni  esiintymien  analysointiin  hyvin.
Argumentaatiotekniikan nimi on myo0s siséltdddn kuvastava, ja tekniikan alle nitoutuu aineistostani

selkedlinjainen joukko erilaisia mainoksia.

4.1.3 Transitiivisuus, sisdltyminen ja jakaminen
Transitiivisuuden, sisdltymisen ja jakamisen argumentaatiotekniikkaa esiintyy aineistossani 29

kertaa, muodostaen 15,9 % kaikista aineistoni kvasiloogisista argumenteista. Vuosikerrassa 1958
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transitiivisuuden, siséltymisen ja jakamisen argumentaatiotekniikka esiintyy seitsemdn kertaa,
vuonna 1978 16 kertaa, vuonna 2008 neljd kertaa ja vuonna 2018 kolme kertaa. Havainnollistan
esiintymié vuosikertojen aikana taulukossa 5.

TAULUKKO 5 Transitiivisuuden, sisdltymisen ja samuuden argumentaatiotekniikka
vuosikerroissa.

Transitiivisuuden, sisdltymisen ja samuuden | Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

7 1958
15 1978
4 2008
3 2018

Aineistoni mainosten transitiivisuuden, sisdltymisen ja jakamisen argumentaatiotekniikoille on
havaittavissa kaksi yhteistd, joskin vastakohtaista piirrettd. Ensimmadinen piirre aineistoni
mainoksissa on tuotteen kdyttotarkoituksen venyttdminen, jolloin tuotteen avulla pyritdan vastaamaan
mahdollisimman moniin erilaisiin tarpeisiin. Toinen piirre on saman kolikon toinen puoli, se antaa
ratkaisun tdsmdilliseen ja tarkkaan rajattuun ongelmaan. Ndméa kaksi piirrettd toimivat
argumentaatiotekniikan vastapuolina, tiyttden yhtildisyyden, siséltymisen ja ”on suurempi kuin’-
mallin péaédpiirteet (Perelman 1996: 81). Esimerkissd 9 esittelen mainostekstin, jossa
meikinpuhdistusvoidetta mainostetaan jakamisen argumentaatiotekniikalla tdsmératkaisuna
meikinpoistamiseen.

9. Vesiliukoinen Cleansing Care -puhdistusvoide sopii kaikille ihotyypeille ja poistaa

vaivattomasti my0s silmdmeikin. (Cleansing Care Eila Hellgren, puhdistusvoidemainos,
KL 1/18.)

Esimerkissd 9 on yhteenséd kolme argumenttia: Cleansin Care (1) on vesiliukoinen, (2) sopii kaikille
ihotyypeille ja (3) poistaa silmédmeikin. Viitteet 2 ja 3 muodostavat ketjupditelmén, joka on
transitiivisuuden, siséltymisen ja jakamisen argumentaatiotekniikalle hyvin tyypillinen piirre
(Perelman 1996: 83-84). Ketjupddtelmd on seuraavanlainen: Cleansing Care puhdistaa ihon,
Cleansing Care poistaa silmdmeikin, ndin ollen Cleansing Care on sekd ihon puhdistusvoide ettd
silmdmeikinpoistoaine. Tillainen ketjupéddtelmé altistaa argumenttien tulkinnan elementtien kautta
lajeihin ja alaryhmiin, joita ei kuitenkaan aseteta toisiinsa ndhden paremmuusjirjestykseen (Perelman
1996: 83). Cleansing Caren mainoksen ketjupddtelméssd mainostaja argumentoi Clensin Caren
olevan iholle tarkoitettu puhdistusvoide (laji) ja maédrittelee sen tarkemmin olevan

meikinpuhdistusaine (alaryhma).
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Esimerkissd 10 késittelen mainostekstid, jossa tuotteen kiyttotarkoitusta pyritddn venyttdmdin
transitiivisuuden ja sisdltymisen avulla siten, ettd sen avulla voidaan vastata mahdollisimman moniin
erilaisiin tarpeisiin.

10. Nyt Nivealta aivan uusi suoja- ja huulivoide sddhdn kuin sddhdn. (Nivea,

huulivoidemainos, KL 3/78.)

Esimerkin 10 mainostekstissd on yhteensi neljd argumenttia: Nivean (1) tuote on uusi, (2) tuote on
suojavoide, (3) tuote on huulivoide ja (4) tuote sopii jokaiseen sddhdn. Mainos tayttdd
transitiivisuuden ja siséltymisen argumentaatiotekniikan kriteerit, silld mainoksen taustalla vaikuttaa
implisiittisesti ajatus, minkd mukaan tuote on enemmaén kuin osiensa summa, tai jos se pystyy vdhdin,
koska se pystyy myos paljoon. Nivean uutuustuote ei ole vain huuli- tai suojavoide vaan se on yhté
aikaa molempia muodostaen erinomaisen kombinaation molempien voiteiden ominaisuuksista. Se
my®s sopii Suomen erityisen vaativaan talvi-ilmastoon’, joten se toimii myds leudompien kelien
aikana. Perelmanin argumentaatioteorian mukaan téllainen siséllyttimis- ja seuraantosuhteisiin
nojaaminen on transitiivisuuden ja sisdltymisen argumentaatiotekniikalle hyvin tyypillistd (Perelman

1996: 81-82).

Aineistossani esiintyvit transitiivisuuden, sisdltymisen ja jakamisen argumentaatiotekniikat tukevat
Perelmanin (1996: 81-86) argumentaatiotekniikan kuvailuja. Aineistoni perusteella olen kuitenkin
sitd mieltd, ettd transitiivisuus ja sisdltyminen ovat erilaisia argumentaatiotekniikoita kuin jakaminen.
Ne ovat nidhdékseni kolikon kaksi eri puolta; transitiivisuus ja siséltyminen pyrkivét siséllyttimadn
monia pienid kategorioita saman sateenvarjon alle, kun taas jakaminen pyrkii luomaan
mahdollisimman tarkkoja kategorioita. Ndahddkseni argumentaatioteknitkan nimi kuvastaa hyvin
tekniikkaa ja siihen liittyvid piirteitd, mutta selkeyden nimissd jakaminen voisi luoda kokonaan oman

argumentaatiotekniikkansa.

4.1.4 Samuus, madritelma ja analyysi

Samuuden, méairitelmén ja analyysin argumentaatiotekniikkaa esiintyy aineistossani 15 kertaa. Se
muodostaa 7,4 % kaikista aineistoni kvasiloogisista argumenteista. Vuosikerrassa 1958 se esiintyy
kuudesti, vuosikerroissa 1978 ja 2008 kolmesti ja vuosikerrassa 2018 kahdesti. Havainnollistan

esiintymien méaarid vuosikerroissa taulukossa 6.

" Mainoskuva oli talvinen ja ilmestynyt helmikuussa, mikd on huomioitu analyysissa. Ks. Liite 2.
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TAULUKKO 6 Samuuden, mddritelmdn ja analyysin argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Samuuden, méiritelmén ja analyysin | Vuosikerta

argumentaatioteknikoiden esiintyvyys

6 1958
3 1978
3 2008
2 2018

Samuuden, maéiritelmén ja analyysin argumentaatiotekniikalla on védhdisestd esiintyvyydestidin
huolimatta aineistossani kaksi selkedsti yhdistavéa piirrettd. Ensimmadinen yhdistidvé piirre on, ettei
argumentti tuonut mainokseen lisdarvoa itsestddnselvyytensd takia. Perelmanin (1996: 74)
argumentaatioteoriassa téllaiset bisnes on bisnestd ja pojat ovat poikia tyyliset yleispatevit
itsestiddnselvyydet on nimetty tautologisiksi argumenteiksi, jotka ovat samuuden, mééritelméin ja
analyysin alakategoria. Esimerkissd 11 esittelen mainostekstin, joka on tulkittavissa tautologiseksi
argumentiksi.

11. Vitana on vaaleansinistd koska se siséltda sinistd atsuleenia. (Vitana, ihovoidemainos KL

3/58.)

Mainoslauseessa kerrotaan, ettd Vitana-voide on vaaleansinistd, koska se sisdltdd sinisen véristd
atsuleenia. Mainostekstin argumentti ei tuo mainokseen téllaisenaan mink&énlaista lisdarvoa
viistimattomyytensd takia, silli tuotteen vérin tirkeyttd ei mainoksessa perustella. Mikéli
tuotteeseen kéytetyt raaka-aineet ovat sinisid, on hyvin oletettavaa, ettei tuotteen viri muutu prosessin
aikana esimerkiksi punaiseksi. Mainostaja ei myodskddn kerro, miksi tuotteen véri on mainoksessa
mainitsemisen arvoinen. Tdmén takia olen tulkinnut mainoksen bisnes on bisnestd -tyyliseksi

tautologiseksi argumentiksi (Perelman 1996: 74).

Toinen yhdistdvd piirre argumentaatiotekniikan esiintymissd on mainoksen yleison yksilollisten
tarpeiden samaistaminen toisiinsa. Samuus eli identiteetti voi olla yleisolleen joko selvi0 tai perustua
argumentoijan ja yleison véliseen sopimukseen. Kahden elementin samaistaminen tarkoittaa kahden
identiteetin asettamista tasa-arvoisena ja sopimuksen varaisena samalle viivalle, jolloin niiden
tasavertaisuutta ei voi kritisoida, mutta ne ohjaavat yleison ajattelua (Perelman 1996: 70, 72-73).
Samuuden argumentaatiotekniikka pyrkii aineistoni mainoksissa hieman yksil6llisen kohdentamisen
tapaan luomaan yleisdlleen mielikuvan kéyttdjairyhméstd. Henkilokohtaisen suosituksen sijaan
mainokset sen sijaan antavat esimerkkikohderyhmin, joka sisdltdd etukiteen mdiériteltyjd iho-

ongelmia tai ihovoiteen kayttdjid. Esimerkissd 12 késittelen tdllaista samaistamisen
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argumentaatiotekniikkaa, joka pyrkii antamaan kohderyhmaistidin tarkan kuvauksen samaistaen
samalla useamman elementin.

12. Atooppisen, kuivan ja kutiavan ihon hoitoon. Vauvat — lapset — aikuiset. (Avéne,

vartalovoidemainos KL 18/18.)

Tulkintani mukaan esimerkin 12 mainostekstissi on kaksi argumenttia: Avene sopii (1) atooppiselle,
kuivalle ja kutiavalle iholle ja (2) vauvoille, lapsille ja aikuisille. Olen tulkinnut ensimméiisen
argumentin téssd tutkielmassa samuuden argumentiksi siksi, ettd Aveéne-vartalovoiteelle pyritddn
mainoksessa luomaan normatiivinen madritelmd (Perelman 1996: 71). Mainoksen mukaan
vartalovoidetta tulisi kédyttdd erityisesti atooppisen, kuivan ja kutiavan ihon hoitoon, jolloin se
kehittdd itselleen eksklusiivisen kohderyhmén, iho-ongelmaiset. Kohderyhmé on kuitenkin hyvin
kapea, joten tilannetta pyritdéin korjaamaan toisella argumentilla: Avene-vartalovoide sopii kaiken
ikdisille, vauvasta aikuisiin. Deskriptiivinen mééritelmi (Perelman 1996: 71) vartalovoiteesta pyrkii
kuvailemaan tuotteen kédyttotavan sijaan tuotteen tavanomaista kayttod samaistamalla kaikenikéisten
iho-oireet samalle viivalle. Yhdessd esimerkin 12 mainostekstin argumentit ovat Avéne-
vartalovoiteen samuuden, mééritelmén ja analyysin argumentaation tiivistetty mééritelma (Perelman
1996: 71), joka pitdd sisdlladn jonkinlaisen kuvauksen tavanomaisesta tuotteen kiyttotavasta ja

tavanomaisesta tuotteen kayttijasta.

Aineistossani esiintyvit samuuden, méiéritelmén ja analyysin argumentaatiotekniikoiden esiintymét
tukevat Perelmanin (1996: 70-74) argumentaatioteorian kuvailuja tekniikasta. Tekniikka on
kuitenkin hankalasti ymmairrettivd ja monitulkintainen, vaikka lopulta se kuvaileekin
argumentaatiotekniikan siséltéd ainakin kohtalaisesti. Tulkinnan helpottamiseksi nimedisin
argumentaatiotekniikan joko samuuden argumentaatiotekniikaksi tai analyysin ja mddritelmdn
argumentaatiotekniikaksi. Perustelu ndkemykselleni on, ettd analyysi ja méaéritelmé ovat samuudelle
alisteisia keinoja, joiden avulla argumentoija pyrkii elementtien osittaiseen tai tdydelliseen

samaistamiseen eli identiteettien tasa-arvoistamiseen.

4.2 Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit

Aineistoni mainoksissa esiintyy yhteensd 184 kappaletta TRN-argumentaatiotekniikkaa. Niistd 178
kappaletta on peridkkiisyyssiteisiin nojaavia argumentteja, ja 69 esiintymidd nojaa
rinnakkaisuussuhteisiin. Eroavat luvut johtuvat siitd, ettd osa argumenteista on tulkittavissa
molempiin kategorioihin. Perdkkdisyyssiteisiin nojaavat argumentaatiotekniikat pyrkivét ilmididen
vilisten seuraussuhteiden toteamiseen, kuten esimerkiksi syy—seuraus-suhteiden havainnointiin.

Rinnakkaisuussuhteisiin nojaavat argumentaatiotekniikat puolestaan yhdistelevét kahden eri tason
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elementtejd, joista toinen esitetddn ilmauksena ja toinen ilmauksen ilmentyminé. Prototyyppinen
esimerkki rinnakkaisuussuhteista on henkilon ja hdnen tekojensa vilinen suhde, jossa henkilon teot

késitetddn hidnen persoonansa ilmentymia.

TRN-argumenttien osuus aineistoni argumentaatiotekniikoista on 35 %. TRN-argumentteja esiintyy
vuosikerrassa 1958 56 kertaa, vuosikerrassa 1978 51 kertaa, vuosikerrassa 2008 56 kertaa ja

vuosikerrassa 2018 20 kertaa. Havainnollistan esiintymid vuosikerroissa taulukossa 7.

TAULUKKO 7 TNR-argumenttien lukumddrdt vuosikerroissa.

TNR-argumenttien esiintyvyys | Vuosikerta
56 1958
52 1978
56 2008
20 2018

Suurin osa, 66,9 % (N=163) TRN-argumenteista on tulkittavissa yksiselitteisesti TRN-argumentiksi,
jollaista havainnollistan esimerkissd 13.

13. Tokalon-kisittely on yksinkertainen mutta thmeteltdvin tehokas. Ja niin taloudellinen!

(Tokalon, ihovoidemainos, KL 1/58.)

Esimerkissd 13 on yhteensd kolme argumenttia; Tokalonin kdyttdminen on (1) yksinkertaista, (2)
tehokasta ja  (3) taloudellista, joista kaikki ovat perdkkdisyyssiteisiin  nojaavia
argumentaatiotekniikoita. Jokaisessa vditteessd arvioidaan tuotteen tosiseikaksi mainostettuja
ominaisuuksia sen havainnollistettujen seurausten perusteella. Mainos on kirjoitettu siten, ettd
argumentoija kertoo faktan muotoon kirjoitettuna Tokalonin kdyttdjakokemuksia ja perustelee niithin

nojaten, miksi lukijankin kannattaisi antaa tuotteelle mahdollisuus.

Kaikki aineistoni TRN-argumentaatiotekniikat eivédt kuitenkaan ole yksiselitteisesti vain oman
kategoriansa edustajia. Aineistossani 17,2 % kaikista TRN-argumenteista on tulkittavissa myos
kvasiloogisten argumentaatiotekniikoiden ryhméén. Perelmanin (1996: 92-93) argumentaatioteorian
mukaan kvasiloogiset ja TRN-argumentaatiotekniikat esiintyvét usein yhdessa, silld ne paikkaavat
toistensa heikkouksia ja ndin nostavat vakuuttavuuttaan. Tamén lisdksi myos 13,3 % aineistoni
argumenteista kuuluu sekd TRN- etti TRM-argumenttien kategoriaan, ja 4,4 % kuuluu kaikkiin
kolmeen, kvasiloogisten, TRN- ja TRM-argumenttien kategoriaan. Esimerkissd 14 havainnollistan

mainostekstilld argumenttia, joka voidaan tulkita sekd TRN- ettd kvasiloogiseksi argumentiksi.
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14. BM:n teho perustuu tunnettuun lddkemolekyyliin SOS (sukroosi-oktasulfaatti), jonka
tehtdvdni on stimuloida ja aktivoida solujen toimintaa. (BM, anti-age-ihovoidemainos,
KL 5/18.)

Esimerkissd 14 on kaksi argumenttia: (1) BM:n teho perustuu lddkemolekyyliin SOS ja (2) SOS:n
tehtédvind on aktivoida solujen toimintaa. Néistd argumenteista ensimmdiinen on tulkittavissa seké
kvasiloogiseen etti TRN-argumentaatiotekniikkaan nojautuvaksi. TRN-argumentiksi sen tekee
pyrkimys nostamaa SOS-lddkemolekyylin arvostettuun ja auktoriteettiseen asemaan osoittamalla sen
tieteellisyys ja tunnettavuus. Kvasiloogiseksi argumentiksi sen puolestaan tekee se, ettd mainostaja
poissulkee kaikki muut vaihtoehtoiset tuotteen tehoon vaikuttavat elementit paitsi SOS-

ladkemolekyylin.

Kuviossa 2 olen kategorisoinut TRN-argumentit erilleen, jolloin niiden suhteellinen esiintyvyys
vuosikertojen aikana kdy ilmi. Kuviosta 2 on ndhtévissd myds TRN-argumentaatiotekniikoiden

esiintyvyyksien eroavaisuudet vuosikertojen valilla.

KUVIO 2. TRN-argumentaatiotekniikat eroteltuna vuosikerroittain.

Todellisuuden rakenteeseen nojaavat
argumentaatiotekniikat

m 1958 m1978 w2008 m 2018

4.2.1 Pragmaattinen

Kisittelen ensimmadisend perdkkdisyyssiteisiin kuuluvana argumentaatiotekniikkana pragmaattisen
argumentaatiotekniikan. Se esiintyy aineistoni mainoksissa yhteensd 105 kertaa ja sen osuus kaikista
aineistoni TRN-argumentaatiotekniikoista on 57,1 %. Vuosikerrassa 1958 se esiintyy 36 kertaa,
vuosikerrassa 1978 28 kertaa, vuosikerrassa 2008 31 kertaa ja vuosikerrassa 2008 10 kertaa.

Havainnollistan argumentaatiotekniikan esiintymien lukuméaréa taulukossa 8.
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TAULUKKO 8 Pragmaattinen argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Pragmaattisen Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

36 1958
28 1978
31 2008
10 2018

Tuotteen edullisuus, hinta—laatu-suhde ja taloudellisuus on yksi aineistoni pragmaattisen
argumentaatiotekniikan selkeimmin erottuvista piirteistd. Olen niputtanut ne yhteen taloudellisuus-
termin alle. Néiden ominaisuuksien avulla argumentointi antaa mainoksen yleisolle hyvin
kaytdnnollisen perustelun sille, miksi valita mainostettu tuote. Perelmanin (1996: 94-95)
argumentaatioteorian mukaan pragmaattinen argumentaatiotekniikka pohjautuu asioiden arviointiin
niiden seurausten pohjalta, jotka voivat olla yleison silmissi jopa itsestddnselvyyksid. Kyseessi on
siis klassinen syy—seuraus-suhde, johon taloudellisuudella perustelu sopii hyvin. Mainoksen yleiso
voi halutessaan tehdéd vertailua tuotteiden vilill ja todeta mainoksessa esitetyn viitteen joko todeksi
tai epatodeksi, ja tehda paitoksensd omien havaintojensa pohjalta. Havainnollistan taloudellisuuteen
nojaavaa argumenttia esimerkissi 15. Téssd mainostekstissé tuotteen taloudellisuus tehddén lukijalle
selviksi luettelemalla voiteen ominaisuudet; voide on helppoa levittdd, voide imeytyy ja vaikuttaa
nopeasti, jonka lisdksi hintakin on hydtyyn néhden halpa!

15. Calsomin voide levidi iholle tasaisesti, imeytyy hyvin ja vaikuttaa nopeasti. Calsomin

ladkevoide on myds hinnaltaan edullista. (Calsomin, lddkevoidemainos, KL 5/78.)

Toinen aineistossani esiintyvé yhteinen piirre pragmaattiselle argumentaatiotekniikalle on tuotteen
helppokiyttdisyys. Tama pitdd sisdlladn sekd tuotteen ettd sen pakkauksen helppokéyttdisyyden.
Samalla tavalla kuin tuotteen taloudellisuus, myos helppokéyttdisyys tarjoaa yleisolle konkreettisen
oikeutuksen tuotteen olemassaololle. Viite on myds tarvittaessa helppoa todeta todeksi tai
epitodeksi. Helppokayttdisyytti ei ole eritelty argumentaatioteoriassa, mutta kuten taloudellisuuskin,
sekin sopii pragmaattisen argumentaatiotekniikan kuvaukseen nidkemykseni mukaan hyvin. Sen
lisdksi helppokdyttoisyys on altis pragmaattisen argumentaatioteorian kritiikille, jonka mukaan koko
argumentaatiotekniikan heikkous perustuu sen itsensé soveltamisen vaikeuteen (Perelman 1996: 96).
Helppokéyttoisyys on subjektiivinen kokemus toisin kuin tuotteen hinta, joka voidaan todeta joko

alhaiseksi tai korkeaksi tekemélld vertailua. Se, mika on helppoa ja vaivatonta yhdelle, ei vélttimétta
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ole sité toiselle. Esimerkissd 16 esittelen mainostekstin, jossa esiintyy helppokiyttdisyyteen nojaava
pragmaattinen argumentti.
16. Menetelmi on nopea ja helppo: Sivelkdd Veet-voidetta kainaloihinne ja antakaa sen olla

kolme minuuttia — sen jdlkeen voitte pestd kaiken pois. Néin saatte siledn ja valkoisen ihon
— voitte esiintyd vapaasti! (Veet, ithokarvanpoistovoide, KL 5/58.)

Mainostekstissd on kolme argumenttia: (1) Veet-menetelméd on nopea ja helppo, (2) Veet-voiteen
avulla saatte siledn ja valkoisen ihon ja (3) tuotteen kdyttdmisen jélkeen voitte esiintyd vapaasti ilman
ihokarvoja. Ensimméinen viite on hyvin suoraelkeinen ja kertoo yleisolle tuotteen olevan nopea ja
helppo kiyttad. Maininta menetelmén helppoudesta aloittaa mainoksessa kokonaan uuden kappaleen,
jonka ansiosta se virittdd yleisonsd tulkitsemaan mainokseen nostettua kayttoohjetta
helppokiyttdisyyden ndkokulmasta. Tuotteen vaivattomuutta korostetaan myds kirjoittamalla

tuotteen kayttoon kuluva kokonaisaika, kolme minuuttia.

Kolmas aineistostani erottuva piirre pragmaattiselle argumentaatiotekniikalle on mahdottomien
kdskyjen tai kehotusten antaminen. Perelman (1996: 95) mainitsee, ettd pragmaattinen
argumentaatiotekniikan avulla argumentoija voi pyrkid luomaan uutta normia — joissakin tapauksissa
pragmaattinen argumentaatiotekniikka on sen aikaansaamiseksi ainut keino. Mahdottomien késkyjen
tai kehotusten antamisen piirre on mainittu jo aiemmin tutkielmassani (ks. luku 4.1.2), jossa se
esitelldén yhden kvasiloogisen argumentaatiotekniikan piirteend. Kyseessd on siis monitulkintainen
piirre, joka voi tarpeen tullen olla tulkittavissa joko kvasiloogisen tai TRN-argumentaatiotekniikan
ominaisuudeksi. Tdssé tutkielmassa olen tulkinnut sen osaksi molempia. Mahdottomien késkyjen tai
kehotusten antamista havainnollistan mainostekstilld esimerkissd 17.

17. Etsi Kotimokki ja voita thonhoitotuotteita! (Eila Hellgren, thnhoitotuotepakettimainos,

KL 1/18.)

Esimerkissd 17 on yksi argumentti: jos 10yddt Kotimokin, voitat ithonhoitotuotteita. Olen tulkinnut
tdmén argumentin pragmaattiseksi, silld se myotdilee Perelmanin (1996: 95) argumentaatioteoriassa
mainittua uuden normin tai sddnndn luomisen kaavaa. Kyseisessd mainoksessa mainostaja pyrkii
syy—seuraus-suhdetta yksinkertaistamalla vaikuttamaan yleisonsd toiminta-alttiuteen. Mainoksesta
vilittyy viesti, ettd ihonhoitotuotteiden voittaminen on ldhes luonnollinen, ennakoitavissa oleva
jatkumo Kotimokki-kuvan ldytdmiselle. Viite itsessdén kuulostaa niin yksinkertaiselta ja ldhes
véistimattomaltd, ettei mainoksen lukija vilttimattd vaadi sille perusteluita. Tamé kaikki on
Perelmanin (1996: 95-96) argumentaatioteoriassa kuvatun tekniikan kanssa linjassa: asioita

arvioidaan niiden seurausten perusteella.

Aineistoni pragmaattisen argumentaatiotekniikan esiintymét tukevat Perelmanin (1996: 94-9%8)

pragmaattisen argumentaatiotekniikan kuvausta. Argumentaatiotekniikan nimi kuvastaa tekniikkaa
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hyvin ja on selkedrajainen. Aineistoni pohjalta on huomattavissa myds jonkinlaista
argumentaatiotekniikan piirteiden painottumista vuosikertojen ja eri tuoteryhmien mukaisesti. Palaan

tahén padtelmdin tutkielmani luvussa 5.

4.2.2 Keino/padméaara

Toisena perdkkdisyyssiteisiin nojaavana argumentaatiotekniikkana késittelen tdssd tutkielmassa
keino/pdédmaiira-suhteeseen perustuvat argumentit. Tdmé argumentaatiotekniikka esiintyy aineistoni
mainoksissa yhteensd 58 kertaa ja sen osuus kaikista aineistoni TRN-argumenteista on 31,5 %.
Vuosikerran 1958 aikana keino/pddmairi-argumentaatiotekniikkaa esiintyy 21 kertaa, vuonna 1978
seitsemdn kertaa, vuonna 2008 20 kertaa ja vuonna 2018 10 kertaa. Havainnollistan

argumentaatiotekniikan esiintyvyyttd vuosikerroissa taulukossa 9.

TAULUKKO 9 Keino/pddmdidird-argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Keino/piidmaira- Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

21 1958
7 1978
20 2008
10 2018

Ensimmaiinen aineistostani erottuva pddmdidrd on kauneus, jonka alle olen tdssd tutkielmassa
niputtanut joukon erilaisia kauneusihanteita, kuten ihon puhtaus, sileys ja karvattomuus. Nadmi
kauneusihanteet pysyvét vuosikertojen aikana suurin piirtein samoina. Sen sijaan mainokset, joiden
argumentaation paddmairind on saada lukija tavoittelemaan kauneutta, ovat yleisii erityisesti vuoden
1958 vuosikerrassa. Kauneuden pdamidrdd tavoitellaan vuosikerran 1958 ihovoidemainoksissa
nimensd mukaisesti erilaisten ihovoiteiden avulla. Elementtien jakaminen selkeddn keinoon ja
padmaidrddn, joiden vililld vallitsee vahva riippuvuussuhde, on Perelmanin argumentaatioteorian
mukaan vilttiméattomyys keino/pddmairid-suhteeseen nojaavalle argumentille. Keinolla, aineistoni
mainoksissa siis ihovoiteella, ole itseisarvoa, vaan niiden rooli on palvella pddmé&éraansé. (Perelman
1996: 99-100.) Esittelen esimerkissd 18 mainostekstin otsikon, joka on asettanut kauneuden
padmaiirdksi ja pyrkii saavuttamaan sitd mainostetun tuotteen avulla.

18. Kirkastakaa ihonne nopeasti! Vapautukaa ndppyloistd tehokkaasti ja nopeasti. (Valcrema,
paivavoidemainos, KL 9/58.)
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Esimerkissd 18 on mainoksen otsikko, jossa lukijalle kerrotaan, ettd hianelld on mahdollisuus saada
kuulas iho ja pédstd eroon ihon epdpuhtauksista nopeasti. Mainostaja luo heti mainoksen alkuun
selvin kahtiajaon adjektiivien vilille; samea ja epdpuhdas ovat epitoivottuja, kirkas ja puhdas ovat
tavoiteltavia. Ndin mainostaja pyrkii vetoamaan erityisesti lukijoihin, joilla on ongelmia ihon
epapuhtauksien kanssa, tarjoamalla heille keinon seléttid ongelmansa — Valcreman. Niin ollen
padmaiirdn ja keinon roolit ovat mainoksessa selvit. Kauneus on jotain, jota lukija voi tavoitella
mainostetun tuotteen avulla. Tdméa kaava on keino/paddamédri-suhteeseen nojaavan argumentin ydin
(Perelman 1996: 99). Esimerkin 18 mainoslause on tulkittavissa myos TRM-argumentiksi, mallin ja

vastamallin tekniikaksi, joita kdsitellddan my6hemmin tutkielman aikana (ks. luku 4.3.2).

Toinen padamiiré aineistoni keino/pddmadri-argumenteissa on terveys. Terveyden alle kategorisoin
kaikki erilaiseen paranemiseen, normaalitilaan palaamiseen tai sen ylldpitimiseen ja oireettomuuteen
pyrkivét tuotteet. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi allergia-, lddke- ja yleisvoiteet. Téllaiset
padmadrit ovat allergia- ja 1ddkevoiteen tuoteryhmille hyvin tavallisia jokaisen vuosikerran aikana,
mutta erityisesti niitd esiintyy vuosikerrassa 1978. Kuten kauneudenkin pddmaird, myos terveys on
kayttdmiini argumentaatioteorian kuvaukseen hyvin sopiva; silld on riippumatonta itseisarvoa, jota
kohti on yleisesti hyviksyttdvdd pyrkid (Perelman 1996: 99-100). Esimerkissd 19 késittelen

ladkevoidemainostekstid, jossa padmaédrand on ihon paranemisen nopeuttaminen.

19. Verettdmid vammoja pidetddn usein vahépitdisind. Siksi ne monesti jddvit hoitamatta.

Sarysta karsitddn useita pdivid, ehkd kauemmin — turhaan. --- Mitd pikemmin hierotte
Lasonilia loukkaantuneelle alueelle, sitd pikemmin se auttaa. (Lasonil, haavavoidemainos,
KL 78.)

Esimerkki 19 on Lasonil-voiteen mainosteksti vuodelta 1978. Mainoksessa kerrotaan, kuinka verta
vuotamattomat vammat jaavit usein vaille asianmukaista hoitoa, minka takia niista kérsitdin turhaan
ja liian pitkddn. Téllaisia vammoja voivat olla esimerkiksi erilaiset urheiluvammat ja lihasséryt.
Lasonil on mainoksen mukaan kipugeeli, jonka avulla hoidetaan erilaisia verettdmid vammoja, kuten
esimerkiksi lihassdrkyd ja -jaykkyyttd. Sen olemassaolon tarkoitus on palauttaa alueellisesti
kédyttdjansd kehon litkkuva ja séryton normaalitila. Tdssd mainostekstissd tuotteen olemassaolon
tarkoitusta on siis kdytetty myos sen mainonnan padmiédrdnéd (Perelman 1996: 98—99) — mainostaja
haluaa puhutella erityisesti lukijoita, jotka kérsivit lihassérysti, ja tarjota heille keinon tavoitella

kivuttomuuden paamaaraa.

Kolmas ja viimeinen aineistostani selkedsti eroteltava pddméard on nuorekkuus. Nuorekkuuden alle
niputan kaikki ne mainokset, joissa tavoiteltiin erityisesti kasvojen ihon rypyttdmyyttd, kiinteyttd,
hehkua ja pirteyttd. Nuorekkuuden pddmadrd limittyy osittain kauneuden pddmadrian kanssa, mutta
aineistossani ne ovat selvésti kaksi eri pddméardd. On vaikeaa sanoa aineistoni perusteella, ovatko

nuorekkuus ja kauneus aina kaksi rinnakkain esiintyvdd padmadrdéd tai onko jompikumpi vililla
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toiselle alisteinen. Osassa mainoksia nuorekkuutta tavoitellaan sen itsensa takia, osassa mainoksissa
nuorekkuus on kaunista, ja osassa kauneus on selvésti osa nuorekkuutta (ks. Liite 3 & 4). Kuten kaksi
edellistdkin pd&dmddrdd, myos nuorekkuus on argumentaatioteorian keino/padédmaiiri-suhteeseen
nojaavaan argumentin kuvaukseen sopiva (Perelman 1996: 98—100). Silld on mainoksissa selkeésti
jonkinlainen itseisarvo, johon pyritddn mainostettuja tuotteita kayttimélla. Esimerkissd 20 esittelen
mainostekstin, jossa tuotteella luvataan olevan nuorekkuutta lisddvid ominaisuuksia.

20. Ainutlaatuinen yhdistelmd gingko-uutetta ja wurosolihappoa parantaa ihon omaa

kollageenin tuotantoa — tuloksena kiinteAimpi iho ja vdhemmin ryppyjd. (Eucerin,
kasvovoidemainos KL 20/18.)

Esimerkissd 20 mainostetaan kasvovoidetta, jonka ainutlaatuisen kemikaaliyhdistelmidn luvataan
parantavan ihon omaa kollageenin tuotantoa ja nidin kiinteyttdvdn ihoa ja véhentdvin ryppyja.
Mainostaja on luonut lukijalleen selvdn pddmaiiréin, johon tarjoaa toimivaa tuotetta; ihon kiinteytys
jaryppyjen viheneminen onnistuu Eucerin kasvovoiteella. Nuorekkuuden tavoittelu esiintyi erityisen
tihedsti vuoden 2008 vuosikerran ithovoidemainoksissa. Aiempien vuosikertojen mainoksissa tdma
pddmidrd esiintyi selvdsti harvemmin. Olen tulkinnut tdmédn johtuvan siitd, ettd Kotilieden
lukijakunnan keski-ikd on kasvanut vuosikertojen vililli®, ja niin ollen mainonta on muuttunut

kohderyhmin mukana.

Vuoden 2018 vuosikerrassa keino/pddamadri-suhteeseen nojaavia argumentteja esiintyy vain viisi
kappaletta, joissa esiintyy kaikki kolme aiemmin késiteltyd paddmadrdd: kauneus, terveys ja
nuorekkuus. Néin ollen vuosikerralle ei ole mahdollista méaaritelld tyypillistd, aikaansa parhaiten
kuvaavaa padmaidrad. Esimerkissd 21 esittelen kipugeelin mainostekstin, jossa pddméérd ja keino ovat
samat kuin vuoden 1978 terveyden pddmaiédrdd tavoittelevassa mainostekstissd; mainostetulla
tuotteella lukija voi palauttaa (alueellisesti) kehonsa kivuttoman ja litkkuvan normaalitilan.

21. Néin (Voltarenia kayttdmailld) sinulla on jdlleen yksi syy vihemmén jadda paikoillesi.

(Voltaren, kipugeelimainos KL 26/18.)

Keino/pddamadri-suhteeseen perustuva argumentaatiotekniikka on nakemykseni mukaan hyvin ja
selkedsti rajattu tekniikka. Aineistoni argumenttiesiintymit sopivat erinomaisesti tekniikan
teoreettiseen kuvaukseen. Pdamaérien keskittyminen tietyille vuosikerroille ja vaihtelu niiden vélilla
oli kuitenkin mielenkiintoinen ja huomionarvoinen seikka aineistossani. Tédllainen painottuminen ja
vaihtelu tukevatkin Perelmanin (1996: 16—17) huomiota argumentaation kontekstisidonnaisuudesta

erinomaisesti.

8 Suomen Tilastokeskuksen mukaan aikakausilehtid lukivat eniten 65 vuotta tiytténeet. Lukijoiden keski-ikid on ollut
nousussa vuodesta 2002 ldhtien. https://www.stat.fi/til/akay/2009/03/akay 2009 03_2011-05-17 kat 004_fi.html
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4.2.3 Vaiheittain

Viimeinen tdssé tutkielmassa kisitteleméni perdkkdisyyssiteisiin nojaava argumentaatiotekniikka on
vaiheittain tapahtuva argumentaatio. Vaiheittain tapahtuvaa argumentaatiota esiintyy aineistossani
yhteensd 15 kertaa, joka on 8,2 % kaikista aineistoni TRN-argumenteista. Vuosikerrassa 1958 se
esiintyy kahdeksan kertaa, vuosikerrassa 2008 neljd kertaa ja vuosikerrassa 2018 kolme kertaa.
Vuoden 1978 vuosikerrassa ei esiinny lainkaan vaiheittain tapahtuvaa argumentaatiota. Taulukossa

10 havainnollistan timén argumentaatiotekniikan esiintyvyytti vuosikerroissa.

TAULUKKO 10 Vaiheittain argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Vaiheittain argumentaatiotekniikan Vuosikerta
esiintyvyys
8 1958
0 1978
4 2008
3 2018

Ensimmadinen aineistossani esiintyvé vaiheittain tapahtuvan argumentaation piirre on tuotteen kiytén
helppokéyttdisyyden korostaminen. Tdméd sama piirre on mainittu jo aiemmin tutkielmassani (ks.
luku 4.2.1) toisen TRN-argumentin piirteend, mutta nimestddn huolimatta piirteet ovat
argumentaatiotekniikoissa erilaiset. Vaiheittain tapahtuvassa helppokéyttdisyyttd korostavassa
argumentaatiossa argumentoija pyrkii esittimiéin lukijalle kdyton vaiheiden esittelyn kautta, ettd
tuotteen kiytostd aitheutuva vaiva on toissijainen asia tuotteen lupaamiin tuloksiin verrattuna. Tama
taktiikka on kuin suora lainaus Perelmanin (1996: 100) argumentaatioteoriasta, jonka mukaan
prosessin jakaminen konkreettisiin vaiheisiin ja niiden vaiheiden porrastettu esittely on tdmén
argumentaatiotekniikan ydinajatus. Esimerkissd 22 kdsittelen mainostekstid, jossa tuotteen
kayttovaiheet on pilkottu osiin ja esitelty porrastettuna lukijalle.

22. Sivelkdd Veet’id kainaloihinne ja antakaa sen vaikuttaa kolme minuuttia. Sen jélkeen tulee

Teidédn suorittaa vain huolellinen pesu ja niin ithonne hohtaa sileéni ja valkoisena. (Veet,
thokarvojen poistovoidemainos, KL 3/78.)

Esimerkin 22 mainosteksti on ldhes kiyttdohjeen kaltainen ja nidin ollen aineistossani hieman
poikkeuksellinen mainosteksti, vaikka edustaakin hyvin sitd, mitd helppokéyttdisyyden korostamisen
piirteelld tarkoitan. Mainostaja on argumentaatiotekniikan nimen mukaisesti pilkkonut Veet-
karvanpoistovoiteen kadyttoprosessin neljadn konkreettisen vaiheeseen: levité tuote halutulle alueelle,
odota kolme minuuttia, pese voide pois, nauti lopputuloksesta. Mainostajan kdyttdma tekniikka
myotédilee Perelmanin (1996: 100-101) argumentaatioteorian vaiheittain tapahtuvan argumentin
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kuvausta erinomaisesti. Mainostaja esittelee tuotteen koko kayttoohjeen, silld hén epdilee, ettd
ensimmaisen ja viimeisen vaiheen (levitd tuote ja nauti lopputuloksesta) vililld on liian suuri kuilu
yleison vakuuttamiseksi. Esittelemilld kayttoprosessin muut vaiheet, mainostaja pyrkii kuromaan tita

kuilua pienemméksi ja sen eri vaiheita helpommin hyvéksyttavaksi.

Toinen aineistossani esiintyvd piirre vaiheittain tapahtuvalle argumentaatiolle on tuotteen
ominaisuuksien tai toimivuuden kuvaaminen tieteellisin termein. Tieteellisyyteen nojaaminen on
myoOs toisen tutkielmassa késitellyn TRN-argumentaatiotekniikan piirre (ks. luku 4.2.5), mutta
vaiheisiin perustuvassa argumentaatiossa se toimii eri tavoin. Tieteellisyyteen nojaamisen piirre
vaiheittain tapahtuvassa argumentaatiossa toimii samalla tavalla kuin helppokéyttoisyyttd korostava
piirre — argumentoijalla on epdilys, ettd tuotteen toimivuus ei vakuuta yleisdd, jos sitd ei erotella
havainnollistaviin vaiheisiin (Perelman 1996: 101). Tyypillisesti tdllaista tieteellisyyteen nojaavaa
argumentaatiota esiintyi erityisesti erilaisissa allergia- ja lddkevoiteissa. Esittelen yhden
ladkevoidemainoksen esimerkissd 23.

23. Bepanthenin siséltimad dekspantenoli muuttuu iho- ja limakalvokudoksilla Ba-

vitamiiniksi, jota iho tarvitsee rakennusaineekseen. (Bepanthen, ihovoidemainos, KL
1/08.)

Esimerkissd 23 on osa Bepanthen-mainoksesta. Mainostaja on jakanut mainoksen kahteen
eksplisiittisesti kuvailtuun ja yhteen implisiittiseen vaiheeseen: Bepanthen siséltdd dekspantenolia,
dekspantenoli muuttuu ihon rakennusaineeksi B2-vitamiiniksi ja rakennusaineiden lisdédminen iholla
nopeuttaa ihovaurion paranemista. Viimeisintd vaihetta ei ole kirjoitettu auki, mutta se kdy ilmi muun
mainoksen ansiosta. Esimerkin 23 mainosteksti mukailee jélleen Perelmanin (1996: 100-101)
argumentaatioteoriaa. Mainostaja pelkdd, ettd mainoksen ensimmadisen ja viimeisen vaiheen vilille
jaava kuilu on niin iso, ettd se haittaa mainoksen vakuuttavuutta. Tdmén takia mainostaja on jakanut
Bepanthenin toimintamallin erillisiin vaiheisiin ja pureutuu tuotteen toimintaan pintapuolisesti,
vaikkakin tieteellisid termejd kayttden. Lukijan ei tarvitse tietdd, mitd on dekspantenoli, B>-vitamiini
tai miten ja miksi dekspantenoli muuttuu iholla ja limakalvoilla B;-vitamiiniksi, mutta prosessin
vaiheiden konkretisointi ja kuvailu lisdd mainoksen vakuuttavuutta. Vakuuttavuus lisdéntyy tdssd
tapauksessa siksi, ettd lukija luottaa mainostajan asiantuntijuuteen ja siihen, etté kielelliset ilmaisut

ovat ldhtokohtaisesti totta (Perelman 1996: 63).

Aineistossani esiintyneet vaiheittaiseen argumentaatioon nojaavat argumentit ovat ldhes
oppikirjaesimerkkejd Perelmanin (1996: 100 —102) kuvauksista argumentaatioteoriassa. Mielestini
argumentaatiotekniikan nimi kuvailee tekniikkaa selkedsti ja tarkkarajaisesti, minkd ansiosta
tekniikan taustalla oleva monimutkainen ajatteluprosessi on helppoa ymmaértad. Omassa aineistossani

esiintyy tdmén argumentaatiotekniikan kanssa painottumista vuosikertojen ja tuotekategorioiden
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vdlilld, mutta aineistoni esiintymét ovat niin harvalukuisia, ettei niiden perusteella voi tehda
mink&énlaisia johtopddtoksid. Olisi kuitenkin mielenkiintoista tietdd, esiintyykd vaiheittain

tapahtuvaa argumentointia enemmain joidenkin tiettyjen tuotekategorioiden tai vuosikertojen aikana.

4.2.4 Henkilo—teot

Ensimmdisend rinnakkaisuussuhteisiin perustuvat argumentaatiotekniikkana tdssd tutkielmassa
késittelen henkilo—teot-suhteeseen nojaavan argumentaatiotekniikan. Henkilo—teot-suhteeseen
pohjautuvaa argumentaatiotekniikkaa esiintyy aineistoni mainoksissa yhteensd 37 kertaa. Niiden
osuus kaikista tutkielmani aineistossa esiintyvistd TRN-argumenteista on 20,1 %. Vuosikerrassa 1958
tdmid argumentti esiintyy kahdeksan kertaa, vuosikerrassa 1978 13 kertaa, vuosikerrassa 2008 14
kertaa ja vuosikerrassa 2018 kaksi kertaa. Henkilo—teot-argumentaatiotekniikan esiintyvyytti

vuosikertojen aikana havainnollistan taulukossa 11.

TAULUKKO 11 Henkilo—teot argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Henkilo—teot argumentaatiotekniikan | Vuosikerta
esiintyvyys
8 1958
13 1978
14 2008
2 2018

Henkilo—teot-suhteen argumentaatiotekniikat siséltdvit aineistoni mainosten argumenteissa vain
yhden yhdistivin piirteen, mainostetun tuotteen personifikaatio metonymian avulla. Monissa
aineistoni mainoksissa ithonhoitotuotteen bridndi tai itse tuote on kuvattu ihmisen kaltaisena,
aktiivisena toimijana. Perelman (1996: 103—-107) ei puhu argumentaatioteoriassaan henkil6—teot-
suhteeseen perustuvan argumentaatiotekniikan metonymiasta, mutta aineistossani havaittu
metonymia sopii argumentaatiotekniikan teoreettiseen kuvaukseen. Metonymian avulla mainostaja
pyrkii ohjaamaan yleison mielikuvia mainostetuista tuotteista viittaamalla tuotteen asiantuntijuuteen,
tieteellisyyteen tai tehokkuuteen. Néin tuotteelle pyritdén luomaan pysyvyyttd, jonka avulla yleiso
voi jisentdd sen ilmentymdd (Perelman 1996: 104). Esimerkissd 24 esittelen mainostekstin, jossa
brindistd kirjoitettaessa on viitattu asiantuntijan rooliin metonyymisin keinoin ja esimerkissd 25
mainostekstin, jossa briandi on saanut asiantuntijan sijaan pelastajan roolin.

24. Juvena yhdisti BALSANYMin tarkoin valikoituihin ravitseviin, kosteuttaviin ja

suojaaviin ainesosiin. Tuloksena on ainutlaatuinen tuotesarja herkdn ihon pdivittdiseen
hoitoon. (Juvena, ihonhoitotuotesarjamainos, KL 18/78.)
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25. Equalian avulla on nyt mahdollista sdilyttdd pitempadn ihon elastisuus, pehmeys ja
raikkaus, kaikki nuoren ihon tunnusmerkkeji (Equalia, kasvovoidemainos, KL 6/78.)

Esimerkissd 24 mainostaja on nostanut Juvenan brdndin asiantuntijarooliin. Bréndi on
asiantuntemuksensa ansiosta valikoinut mainostetun tuotesarjan sisdltdmit ainesosat niin, ettd
tuloksena on ainutlaatuinen sarja tuotteita herkdn ihon péivittdiseen hoitamiseen. Todellisuudessa
brindi ei kuitenkaan ole tehnyt mitddn, vaan ylistetyn asiantuntijatyon ovat tehneet bridndin
alaisuudessa tyoskennelleet asiantuntijat. Mainoksessa Juvenan brindi ja brandille tyoskentelevét
ihmiset on samaistettu yhdeksi ja aikaansaavaksi entiteetiksi. Argumentin eri osien samaistaminen
yhdeksi isommaksi entiteetiksi toimii henkil6—teot-suhteeseen nojaavassa argumentaatiotekniikassa

kokonaisuutta vakiinnuttavana piirteend. (Perelman 1996: 103—104.)

Esimerkin 25 mainoksessa esitetddn Equalian olevan ikdintyvén ithon ongelmien aktiivinen ratkaisija.
Equalian avulla voidaan sdilyttdd ihon elastisuus, pehmeys ja raikkaus hieman pidempéédn. Vaikka
thovoide lunastaisi kaikki antamansa lupaukset, ominaisuuksien sdilyminen ei ole yksinomaa
Equalian ansiota. Thovoiteen aikaansaannokset iholla ovat tulkinnanvaraisesti tuotteen kdyttdjin
oman aktiivisuuden, tuotekehittelyssi aikaansaatujen kemiallisten reaktioiden tai ndiden molempien
yhteistyon tulos. Kuten esimerkkimainoksessa 24, my0s esimerkin 25 mainostaja on viitannut
tuotteen, sen kéyttdjan ja kehittdjan muodostavan osiensa summaa suuremmaksi entiteetiksi, jonka

avulla mainostettava tuote saa pysyvyytti. (Perelman 1996: 103—104.)

Aineistossani esiintyneet henkilo—teot-suhteen argumentaatiotekniikat muistuttavat osittain myos
samuuden, médritelmén ja analyysin kvasiloogista argumentaatiotekniikkaa (ks. luku 4.1.4). Olen
kuitenkin analysoinut ne tdssd tutkielmassa tdysin erillddn, silldi henkil6—teot-suhteen
argumentaatiotekniikat aineistossani perustuivat tuotteiden briandiin, jonka avulla pyrittiin lisddméain
argumentin vakuuttavuutta. Samuuden, maaritelmén ja analyysin argumentaatiotekniikka ei tillaista
maineperustaa vaatinut, vaan saattoi valita kaksi tdysin eri tason elementtid, joita se ldhti

samaistamaan erilaisin tekniikoin.

Aineistoni henkil6—teot-suhteen argumentaatiotekniikan ilmentymait tukevat Perelmanin (1996: 103—
107) kuvausta argumentaatiotekniikasta. Tekniikan nimi kuvastaa tekniikan siséltéd hyvin ja
selkedrajaisesti. Aineostoni perusteella kuvaavampi nimi olisi kuitenkin tuotelupaukset, silla
aineistoni perusteella henkilo—teot-suhdetta kayttivét tuotemainokset maalasivat kuvaa pysyvista
laadusta ja antoivat lukijoilleen lupauksia tdhdn maineeseen perustuen. Mikali tekniikan nimi olisi
tuotelupaukset, poistuisi odotus eldvistd entiteeteisti ja niiden aktiivisista toimista. Tdméin nimen alla
argumentaatiotekniikka keskittyisi kuitenkin spesifisti mainoksissa esiintyviin argumentteihin, joten

sen soveltaminen muissa aineistoissa voisi olla hankalaa.
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4.2.5 Arvostus ja auktoriteetti

Viimeisend TRN-argumentaatiotekniikkana tdssd tutkielmassa késittelen arvostukseen ja
auktoriteettiin vetoavat argumentit. Vaikka ndméd argumentaatiotekniikat késitelldéin Perelmanin
argumentaatioteoriassa erikseen, auktoriteettiin vetoava argumentaatio tarvitsee aina pohjalleen
arvostuksen ollakseen vakuuttava (Perelman 1996: 107). Niin ollen ne ovat tarpeeksi samankaltaisia
muodostaakseen yhteisen kategorian tissd tutkimuksessa. Arvostukseen ja auktoriteettiin vetoavia
argumentteja esiintyy aineistossani yhteensé 32 kertaa. Niiden osuus aineistostani on 17,4 % kaikista
esiintyneistd TRN-argumenteista. Vuosikerran 1958 aikana arvostuksen ja auktoriteetin argumentteja
esiintyy kolme kertaa, vuosikerran 1978 aikana 11 kertaa, vuosikerran 2008 aikana 11 kertaa ja
vuosikerran 2008 aikana seitsemdn kertaa. Arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikan

esiintymistd vuosikerroissa havainnollistan taulukossa 12.

TAULUKKO 12 Arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Arvostuksen ja auktoriteetin Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

3 1958
11 1978
11 2008
7 2018

Ensimmdinen yhtendinen piirre arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikalle aineistoni
mainoksissa on sukupuoli. Kotilieden kohderyhmin takia mainoksien argumenteissa korostuu
erityisesti naiseus ja naisena oleminen. Sukupuoleen vetoava arvostuksen ja auktoriteetin
argumentaatiotekniikka ei esiinny aineistoni mainoksissa ainoana tai niin kutsuttuna
padargumenttina, vaan sitd kdytetddn tukemaan muita painavampia argumentteja. Sukupuoleen
vetoaminen arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikassa sopii Perelmanin (1996: 107-112)
argumentaatioteoriaan erinomaisesti, vaikkei sitd olekaan erikseen mainittu. Arvostuksen kautta
argumentoija pyrkii saamaan yleisonsd jéljittelemddn arvostuksen kohdetta, ja mitd enemmin
arvostuksen kohteeseen on samaistumispintaa, sitd tehokkaampaa argumentaatio voi olla. Toisaalta
tallaiseen seikkaan vetoava argumentointi kertoo muunlaisen todistusaineiston puutteesta — minka
takia sen kaytto rajoittuu usein taustuen antamiseen. (Perelman 1996: 107-108.) Esimerkissid 26
esittelen osan mainostekstid, jossa naiseus toimii arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikan
pohjana.

26. ”Jo yli 40 000 naista on vastannut myontévésti. (Femin Noiron-sarjalle)”, Lenita Airisto,
dipl. ekonomi. (Noiron, ithonhoitotuotesarjamainos, KL 1/78.)

45



Esimerkissd 26 on vain pieni osa isompaa mainoskokonaisuutta (ks. Liite 1), mutta siitd kdy ilmi,
kuinka sukupuolta kéytetddn arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikassa muunlaisen
argumentaation tukena. Mainostekstin osassa kerrotaan jo yli 40 000 naisen antaneen mahdollisuuden
mainostetulle ihonhoitotuotesarjalle. Viite esitetddn hyvin arvostetun naisen, Lenita Airiston nimissa.
Tuomalla mainokselle yhteiskunnallista arvostusta nauttivat naiskasvot ja antamalla sukupuolen sille
ihmismassalle, joka on jo péddtynyt valitsemaan mainostetun tuotteen, mainostaja haluaa vaikuttaa
lukijan toiminta-alttiuteen. Jos Lenita Airisto ja 40 000 muuta naista ovat todenneet tuotesarjan
kokeilemisen arvoiseksi, miksei lukijakin tekisi niin? Tdméin tyyppinen argumentointi sopi
Perelmanin (1996: 107) argumentaatioteorian arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikkaan

erinomaisesti.

Toinen yhteinen piirre aineistoni mainosten arvostuksen ja argumentaation argumentaatiotekniikalle
on ammattiin ja yhteiskunnalliseen asemaan vetoaminen. Toisin kuin sukupuoleen vetoavat
argumentit, nima argumenttityypit esiintyvit sekd mainoksen niin kutsuttuina paddargumentteina etta
muita argumentteja tukevina sivuargumentteina. Perelmanin (1996: 107-112) argumentaatioteorian
kuvauksen mukaan jo valmiiksi korkeaa yhteiskunnallista arvostusta nauttivat ammatit, asemat ja
roolit saavat yleison toiminta-alttiuden lisdéntyméén jopa heiddn huomaamattaan. Ihmisen ammatti
ja asema mielletddn helposti persoonansa jatkeeksi, jolloin arvostuksesta ja auktoriteetista saadaan
muodostettua erddnlainen pysyva malli (ks. luku 4.3.2). Viite perustuu oletukseen siitd, ettid korkea
yhteiskunnallinen arvostus houkuttelee vdhdisempdd arvostusta nauttivaa kohderyhmai
jéljittelemédn itseddn. (Perelman 1996: 107-108, 111.) Esimerkissd 27 késittelen mainoksen, jossa
kdytetty argumentti nojaa erittdin vahvasti mainoskasvona toimivan suosittelijan ammattiin ja
yhteiskunnalliseen asemaan.

27."Olen itse kayttinyt BM-tuotteita jo yli 10 vuotta ja olen usein suositellut niitd myds

potilailleni" -Tarja Juvonen. (KL 23/18.)

Esimerkki 27 on tuotesuositteluksi kirjoitettu mainos, jossa Tarja Juvonen kertoo kayttineensa
tuotetta jo yli vuosikymmenen ajan. Hédn on myds suositellut sitd omille potilailleen. Mikali lukija ei
tiedd, kuka Tarja Juvonen on, mainostekstin argumentti j4d heikoksi ja herattdd konfliktille alttiita
vastareaktioita ja -kysymyksid yleison joukossa. Mainostaja kuitenkin luottaa, ettd héinen
kohdeyleisonsd tunnistaa Tarja Juvosen olevan suomalainen plastiikkakirurgi, koska hénen
ammattinsa on tuotu esiin saman tuotesarjan mainoskampanjassa useasti Kotilieden vuosikerran 2018
aikana. Lisdksi internethakutulosten perusteella hinelld on pitka ja kunnioitettava ura taustallaan. Kun
mainoksen yleis0 tunnistaa ja tietdd, kuka Tarja Juvonen on ja mikd hédnen yhteiskunnallinen

asemansa on, mainoksen vakuuttavuus muuttuu merkittivésti (Perelman 1996: 109). Tuotetta ei
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suosittelekaan naapuri vaan Tarja Juvonen, pitkdlle kouluttautunut ja erikoistunut ladkari, jolla on

vuosien kokemus kauneudenhoitoalasta ja mainostetusta tuotteesta.

Kolmas piirre aineistossani esiintyneille arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikoille on
tieteellisyys. Tama piirre on erilainen kahteen aiempaan piirteeseen verrattuna, sillé tieteellisyys ei
ole ihminen eikd sitd ole metonymian avulla rinnastettu ihmisiin. Aineistossani esiintyy niin
kutsuttuja tieteellisid mainoksia, joissa kéytetdén tieteellisid termejd yleison vakuuttamisen keinona
siitd, ettd tuote on esimerkiksi kehitetty tai testattu tieteellisin kriteerein. Ndmé argumentit eivét
esiinny mainoksen piddargumentteina, vaan toimivat toisten argumenttien tukena ja vahvistivat niiden
vakuuttavuutta. Arvostuksen ja auktoriteetin vaikutuksen siirtdmisestd tai venyttdmisestd ihmisen
roolien ylitse ei ole mainintaa Perelmanin (1996: 107-112) argumentaatioteoriassa, mutta teoria sopi
my0s téllaisten tapausten selittimiseen mielesténi hyvin. Tiede ja tieteellisyys nauttivat konsepteina
laajan ja globaalin yleison arvostusta, joten sen kdyttiminen oman argumentaation hyvéksymiseen ei
ole epitavallista (Perelman 1996: 107). Tieteeseen nojaavat argumentit voidaan useimmiten myos
todentaa, joten siindkin suhteessa ne ovat poikkeavia timén argumentaatiotekniikan tyypillisisti
ilmentymistd (Perelman 1996: 108). Samaan aikaan tdméd piirre tekee monista tieteellisyyteen
nojaavista arvostuksen ja auktoriteetin argumenteista kvasiloogisen argumentin kaltaisen argumentin
(ks. luku 4.1.2). Esimerkissd 28 esittelen mainostekstin, jossa kdytetddn lddketieteellistd termid
vahvistamaan esitettyd argumenttia.

28. BM:n teho perustuu tunnettuun ladkemolekyyliin SOS (sukroosi-oktasulfaatti), jonka

tehtidvind on stimuloida ja aktivoida solujen toimintaa. (BM, anti-age-ihovoidemainos,
KL 5/18.)

Esimerkissd 28 esitelladn BM:n uusi anti-age-ihovoide. Mainoksessa kerrotaan, kuinka tdmén voiteen
teho perustuu tiettyihin ladkemolekyyleihin, jotka aktivoivat ja stimuloivat ithon omien solujen
toimintaa. Téssd mainoksessa tieteellisyytta ei ole kdytetty suoraan auktoriteettiin tai arvostukseen
vetoavana argumenttina, mutta sen vaikutus mainokseen on ilmeinen. Mainostekstissd on paljon
sanoja, joilla on tieteellinen konnotaatio kuten esimerkiksi lddkemolekyyli, sukroosi-oktasulfaatti ja
stimuloida. Niilla sanavalinnoilla mainostaja pyrkii tutomaan mainostetun tuotteen esille tieteellisesti
ndkokulmasta ja ndin tarjoaa yleisolle valmista pohjaa tavalle, jolla tuotetta arvioidaan. Edelld
esitetyille termeille olisi tarjolla vastineita ilman tieteellistd konnotaatiota, kuten esimerkiksi ainesosa
ja piristdd tai lisdtd. Kuten jo edelld mainitsin, Perelmanin (1996: 107—112) argumentaatioteorian
kuvaus ei sisdlld tieteen konseptin arvostusta tai asemaa auktoriteettina, koska se kisittelee vain
thmisléht6isid argumentaatiotekniikoita. Arvostus ja auktoriteetti voivat kuitenkin késittdd etenkin

mainoksissa erilaiset arvostusta nauttivat kokonaisuudet.
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Aineistossani esiintyneet arvostuksen ja auktoriteetin argumentaatiotekniikat tukevat Perelmanin
(1996: 107-112) huomioita kyseisestd argumentaatiotekniikasta. Tekniikan nimi kuvaa mielesténi
erinomaisesti, selvdsti ja tarkasti sisdlt0d4n ja antaa tarkkarajaisen médritelmén sille, millainen
argumentti nojaa arvostukseen tai auktoriteettiin. Kuten jo aiemmin tdssd alaluvussa mainitsin,
mielestdni arvostuksen ja auktoriteetin erottaminen kahdeksi erilliseksi argumentaatiotekniikaksi ei
ole kuitenkaan tarpeen ainakaan tdmédn tutkielman aineiston kohdalla, silld auktoriteettiin vetoava

argumentaatio tarvitsee onnistuakseen pohjalleen arvostuksen elementit.

4.3 Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit

Aineistossani esiintyy yhteensd 152 kappaletta TRM-argumentteja. Niiden osuus kaikista mainosten
argumenteista on 28,9 %. Vuosikerrassa 1958 TRM-argumentteja esiintyy 56 kertaa, vuosikerrassa
1978 35 kertaa, vuosikerrassa 2008 46 kertaa ja vuosikerrassa 2018 17 kertaa. Havainnollistan

esiintymien mdarid taulukossa 13.

TAULUKKO 13 TRM-argumenttien lukumddrdt vuosikerroissa.

TRM-argumenttien lukumiiiri | Vuosikerta
56 1958
34 1978
45 2008
17 2018

TRM-argumenteista 68,4 % (N=104) on tulkittavissa yksiselitteisesti TRM-argumenteiksi, kuten
havainnollistan esimerkillé 29.
29. Teidén, jotka pesette astioita ja pyykkid ja touhuatte kotiaskareissa aamusta iltaan — juuri

Teidén on erittdin tarkedta suojella kisidnne, etteivdt ne muutu kuiviksi ja karheiksi. (OR-
VA-NA -kidsivoidemainos, KL 14/58)

Esimerkin 29 mainostekstissd on vain yksi viite, joka kuuluu yksinkertaistettuna: on tiarkeda suojella
kdsid kuivuudelta ja karheudelta. Argumentti on kuitenkin kirjoitettu tuotteen kiyttdjaryhmia
kuvailevaan ja havainnollistavaan muotoon, jonka avulla mainostaja pyrkii puhuttelemaan mainoksen
kohderyhmai — niitd ketkd tiskaavat, pyykkddavit ja hoitavat muita kodin askareita. Todellisuuden
rakennetta muokkaava argumentaatiotekniikka kyseinen argumentti on sen takia, ettd se pyrkii
osoittamaan todellisuudessa havaitun ja esiintyvdn sddnndnmukaisuuden mahdollisimman
yleispéteviksi (Perelman 1996: 121-122). Kyseessd on esimerkin ja havainnollistuksen

argumentaatiotekniikka, johon perehdyn tarkemmin seuraavassa alaluvussa (ks. 4.3.1).
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Kuten muitakin tutkielmassani esiintyneitd argumentaatiotekniikoita, aineistossani esiintyy myos
TRM-argumentteja, joiden tulkinta ei ole tdysin yksiselitteistd. Kaiken kaikkiaan monitulkintaisten
argumenttien osuus aineistoni TRM-argumenteista on 30,9 % (N=47). Usein, 25,5 % (N=12)
monitulkintaisista tapauksista, TRM-argumentit voitiin tulkita myos kvasiloogisiksi argumenteiksi.
Tama sopii argumentaatioteorian tulkintaan kvasiloogisten argumenttien heikosta vakuuttavuudesta
(ks. luku 4.1). Niiden vakuuttavuus yksinddn on heikompi kuin kahden muun
argumentaatiotekniikan, joten niiden moniulotteisuudella pyritddn lisddmadn argumentin tehoa. Seka
TRM- ettdi TRN-argumenttien kriteerit tayttivit 16,5 % (N=25) TRM-argumenteista ja kaikkien
kolmen argumentin kriteerit 5,9 % (N=9) TRM-argumenteista. Esimerkissd 30 esittelen
mainostekstin, jossa esiintyva argumentti tayttia TRM- ja TRN-argumenttien Kriteerit.

30. Meikkitaiteilija Ville Aikis kiittelee Tuulan kaunista ja kuulasta ihoa. Sothys-sarjan

pohjustusvoidetta ja meikkivoidetta tarvittiin vain lievdn couperosan ja muutaman
pigmenttildiskdn peittimiseen. (Sothys, meikkivoidemainos, KL 23/18.)

Esimerkin 30 mainostekstissd kdytetddn esimerkin ja havainnollistuksen argumentaatiotekniikkaa
(ks. luku 4.1.3) sekd arvostukseen ja auktoriteettiin vetoavaa argumentaatiotekniikkaa. Ensimméisené
mainoksessa mainitaan meikkitaiteilijan nimi ja ammatti, jotka méérittelevit syyn sille, miksi hinen
mielipiteensd mainostetusta tuotteesta on merkittdva. Huomionarvoista on myds se, ettd mainoksessa
ammattinimikkeen meikkaaja sijaan kdytetdin sanaa meikkitaitelija, joka vaikuttanee mainoksen
lukijan tulkintaan Villen ammattitaidoista. Mainostekstissd esiintyy myds toinen henkilo, Tuula,
jonka iho on kaunis ja kuulas muutamaa, helposti peitettivad pigmenttildiskda ja punertavaa kohtaa
lukuun ottamatta. Tuulan rooli mainostekstissd on edustaa Kotilieden keskimaaridistd lukijakuntaa —

keski-ikdistd naista, jonka ihossa ei ole vaativia ongelmia.

Todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentaatiotekniikoita esiintyy aineistossani véhiten
kaikista argumentaatiotekniikoista. Ne kuitenkin esiintyivit kaikkiin muihin tekniikoihin verrattuna
useammin  selkedsti  yksitulkintaisena argumenttina. Havaintoni mydtdilee Perelmanin
argumentaatioteoriaa, jonka mukaan todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentaatiotekniikat
kéayttavit hyvikseen yleison joukossa valmiiksi vallitsevia totuuskasityksia ja pyrkivét ndin ollen vain
konkretisoimaan todellisuutta erilaisin keinoin ilman muiden argumentaatiotekniikoiden apua

(Perelman 1996: 120-125).

Kuviossa 3 olen kategorisoinut TRM-argumentit erillisiksi kategorioiksi, jolloin niiden suhteellinen
esiintyvyys vuosikertojen aikana on selvdsti ndhtdvissi. Kuviosta 3 kdy ilmi myds TRM-

argumentaatiotekniikoiden esiintyvyyksien eroavaisuudet vuosikertojen vélilla.
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KUVIO 3. Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentaatiotekniikat eroteltuna
vuosikerroittain.

Todellisuuden rakennetta muokkaavat
argumentaatiotekniikat

1958 1978 2008 2018

40

35
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(€]
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B Esimerkki, havainnollistus B Malli, vastamalli H Analogia, metafora

4.3.1 Esimerkki ja havainnollistus

Esimerkin ja havainnollistuksen argumentaatiotekniikka esiintyy aineistossani yhteensd 89 kertaa.
Esimerkin ja havainnollistuksen tekniikka muodostaa nédin ollen 58,6 % aineistossani olevien
mainosten TRM-argumentaatiotekniikoista. Vuosikerrassa 1958 esimerkin ja havainnollistuksen
argumentaatiotekniikka esiintyy 34 kertaa, vuosikerrassa 1978 16 kertaa, vuosikerrassa 2008 29
kertaa ja vuosikerrassa 2018 10 kertaa. Argumentaatiotekniikan esiintymien miérid havainnollistan

taulukossa 14.

TAULUKKO 14 Esimerkin ja havainnollistuksen argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Esimerkin ja havainnollistuksen Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

34 1958
16 1978
29 2008
10 2018
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Ensimmidinen ja vuosikerrat selvésti ldpileikkaavin esimerkin ja  havainnollistuksen
argumentaatiotekniikan tyyppi on mielikuviin vetoava mainostus, niin kutsuttu mielikuvamainonta.
Mielikuvia pyritdén aineistoni mainoksissa joko luomaan, vahvistamaan tai muokkaamaan riippuen
siitd, millaisia mielikuvia mainoksen julkaisuajankohtana kyseisesté tuotteesta tai brandistd on ollut
valloillaan. Vaikka argumentaatioteoriassa ei nimetd mielikuvamainontaa, on se selvédsti esimerkin ja
havainnollistuksen argumentaatiotyyppiin sopiva ndkokulma. Argumentaatioteorian esimerkkien
avulla pyritddn konkretisoimaan, yleistimdin ja nimedméin erilaisia todellisuuden
sddannonmukaisuuksia, joka vastaa mielikuvamainonnan uusien mielikuvien luomiseen.
Havainnollistuksen argumenteilla keskitytddn tuomaan ndmé sddnnonmukaisuudet yleison
tietoisuuteen eli joko muokkaamaan tai vahvistamaan yleison mielikuvia ndistd sddnnoistd. (Perelman
1996: 120-123). Esimerkissd 33 esittelen mainostekstin, jossa kéytetdin mielikuvamainontaa.
31. Aidille: Moni tahtoo iin karttuessa jireimpii aseita kylpyhuoneen kaappiin. Tehokas
tdsmdtuote rypyille on hoitolasarja Biodrogan Defence Maximiser Anti-Aging Facial
Fluid -tiiviste (76 e/ 30 ml), jonka luvataan pehmentidvén huulten ja silmdkulmien ryppyja.
Tyttirelle: Korresin timjamihunajanaamio (27,9 /40 ml) hellii keskusldmmityksen

kuivattamia kasvoja myos spiruliinauutteella sekéd avokado- ja makadamiapdhkinddljylla.
(Bidrogan & Korres, anti age -voide- ja kasvonaamiomainos, KL 1/08.)

Esimerkin 31 mainoksessa on kdytetty runsaasti ja vérikkdin sanoin esimerkin ja havainnollistuksen
argumentaatiotekniikkaa. Mainostettavien tuotteiden kiyttdjadkunnaksi nimettiin diti ja tytdr, jotka
toivovat hyvin erilaisia asioita ihonhoitotuotteiltaan — ikdéntyvd aiti tahtoo kdytidnnéllisid ja
tehokkaita tuotteita kylpyhuoneen kaappiin ja tytdr haluaa arjen hemmottelua. Kun esimerkin 31
tulkitsee Perelmanin (1996: 120-122) argumentaatioteorian kautta, voidaan diti ja tytdr nimetd
argumentaatiotekniikan esimerkeiksi, joihin nojaten mainostaja luo yleistyksid. Ndmi yleistykset
voivat pohjautua esimerkiksi ikddn tai rooliin perheessd tai yhteiskunnassa. Néitd yleistyksid
mainostaja havainnollista ihovoiteita koskevilla toiveilla; ikddntyva &iti toivoo voiteelta ratkaisuja ian

jélkiin ihollaan, kun taas nuorempi tytér toivoo hemmottelua, luonnonmukaisuutta tai terveellisyytta.

Esimerkin ja havainnollistuksen argumentaatiotekniikkaa esiintyy myds paljon mainoksissa, joissa
mainostajat kuvailevat erilaisten voiteiden olemassa olevia tai toivottuja ominaisuuksia. Tdmékin on
erddnlaista mielikuvamainontaa, mutta poikkeaa edelli mainitusta jonkin verran, silld téllaiset
suoraan luetellut esimerkit ovat eksplisiittisid eikd niitd tarvitse tulkita. Perelmanin
argumentaatioteorian mukaan esimerkin ja havainnollistuksen ero on, ettd esimerkki pyrkii luomaan
sddnt6ja ja havainnollistus tuomaan sddnnot yleison tietouteen (Perelman 1996: 120-124). Ero on
teoriassa siis selvéd, mutta kdytdnndssa siirtymit esimerkin ja havainnollistuksen vélilld voivat olla
vaikeasti eroteltavissa (Perelman 1996: 122—123). Esimerkissd 32 kisittelen mainostekstid, jossa
kiytetddn luetteloita osana argumentaatiota ja mielikuvamainontaa ja jossa siirtymi esimerkin ja

havainnollistuksen argumentaatiotekniikan laidalta toiselle on 1ihes huomaamaton.
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32. Namd seikat tulee jokaisen tietdd késivoiteista. Kdsivoiteen tulee:
*siséltdd kosteutta sdilyttdvid aineita, silld ihon joustavuus ja pehmeys riippuu juuri sen
kosteuspitoisuudesta.
*nopeasti palauttaa kidsien luonnollinen suojakerroin, jota kylmi, vedet, pesu- ja
puhdistusaineet vahingoittavat.
*lievittdd ja parantaa drtyvét kédet.
*tehda kadet pehmeiksi ja joustaviksi ja samalla olla miellyttdva kayttda.
*imeytyd ihoon heti tahdastamatta.

Nimi ominaisuudet ovat KASIOL (normaalille iholle) ja KASIOL R (erittiin punaisille

ja rohtuneille kisille) kdsivoiteissa. (Késiol, kdsivoidemainos, KL 1/58.)
Esimerkin 32 mainostekstissé listataan asioita, jotka jokaisen ihmisen tulee tietdd kdsivoiteista, ja
jollaisia pitdd vaatia jokaiselta kisivoiteelta. Mainoksessa esiintyvidt monipuoliset ja yleismaalliset
esimerkit, kuten kosteuttavuus, miellyttdvyys ja tahraamattomuus, luovat hyvén pohjan esimerkin
argumentaatiotekniikan hyviksynnélle (Perelman 1996: 121). Esitetyt vaatimukset kdsivoiteelle ovat
niin yleispatevid, ettd ne kestdvét aikaa todennédkdisesti vield pitkélle tulevaisuuteenkin. Viimeisené
mainoksessa huomautetaan, ettd kaikki edelld luetellut ominaisuudet 16ytyvit erityisesti Késiolin
tuoteperheen késivoiteista. Mainostaja pyrkii edelld lueteltujen, todenndkoisesti yleisesti
hyviksyttyjen, esimerkkien avulla tuomaan Kéisiolia ldhemmais yleis6din ja vaikuttamaan yleison
ostopditokseensd havainnollistuksen kautta. Esimerkin 32 mainoksessa on siis kdytetty sekd
esimerkin ettd havainnollistuksen argumentaatiotekniikkaa, eikd siirtymé niiden vililld ole huomiota

herittava — juuri kuten Perelman (1996: 122—123) argumentaatioteoriassaan kuvailee.

Kolmas tyypillinen esimerkki esimerkin ja havainnollistuksen argumentaatiotekniikan esiintymaésta
aineistoni mainoksissa on erilaisten, todellisten tai kuvitteellisten, tilanteiden esittely, joissa
mainostettua voidetta voidaan kiyttda. Kuten edellisessékin argumentaatiotekniikkatyypissd, myos
tallaisissa esiintymissd mainostajan tarkoitus on esitelld mahdollisimman monipuolisia esimerkkeji,
joiden yleisyys on ennalta hyvéksytty mééritellyn kohdeyleison joukossa (Perelman 1996: 121-122).
Naéiden laveiden ja ennalta hyvéksyttyjen esimerkkien pohjalta mainostaja pystyy havainnollistamaan
mainostetun tuotteen tuomia mahdollisia etuja yleison jasenille. Esimerkissd 32 késittelen
mainostekstid, jossa tuotetta mainostetaan yleison mielikuvitusta hyvaksikayttden.

33. Vain Nivealla hyvin voideltuna voivat suloiset pienokaisemme leikkid kaiket paivit

>>tuliterdssd>> auringonpaisteessa. --- Nyt Nivea-voidetta mukaan maalle, matkalle,
hiekkarannalle, silld jokaisen iho vaatii Niveaa! (Nivea, thovoidesarja-mainos, KL 9/58.)

Esimerkissd 33 mainostaja havainnollistaa erilaisia arkisia tilanteita, joihin Nivean ihovoiteet sopivat.
Tilanteet vetoavat erityisesti yleison mielikuvitukseen tarjoten ldhes jokaiselle yleison jdsenelle
jonkinlaisen tarttumapinnan; Nivea sopii mainoksen mukaan maaseudulle, matkoille ja kesiisille
hiekkarannoille. Ja jos mikdén niistd edelld mainituista mielikuvista ei yleison jdsentd puhuttele,
jokaisen ihmisen iho kuitenkin vaatii Niveaa. Mainoksessa on kidytetty esimerkin ja
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havainnollistuksen argumentaatiotekniikan havainnollistavaa puolta, silld Nivean ainutlaatuisuutta
tai tilanteisiin todellista sopivuutta perustelevaa argumenttia ei esitelty. Mainostaja todenndkoisesti
luottaa yleison tunnistavan Nivean brindin, joka olisi silloin niin vahva, ettei sen erinomaisuutta
tarvitse perustella. Tulkintani mukaan Nivean brédndi itsessdédn on mainoksen julkaisuajankohtana
yleison keskuudessa etukdteen hyvéksytty sddnto, jolloin yleisolle ei enédé tarvitse perustella, miksi
Nivea on erinomainen ihovoide. = Mainoksessa esimerkin ja  havainnollistuksen
argumentaatiotekniikan tehtdvéksi jdd tuoteperheen jésenten tuominen yleison tietoisuuteen, kuten
Perelman (1996: 122) argumentaatioteoriassaan havainnollistuksella argumentoinnin tarkoituksen

kuvailikin.

Aineistossani esiintyneet esimerkin ja havainnollistuksen argumentaatiotekniikat tukevat Perelmanin
(1996: 120-125) kuvauksia tekniikoista. Molemmat nimet kuvailevat argumentaatiotekniikan
siséltod hyvin ja selkeélinjaisesti. Argumentit, joissa tekniikkaa esiintyi, on helppo tunnistaa
aineistostani. Toisin kuin Perelman omassa argumentaatioteoriassaan, niputin esimerkin ja
havainnollistuksen argumentaatiotekniikat yhdeksi tekniikaksi. Valinta on perusteltu, silld esimerkki
ja havainnollistus ovat pohjimmiltaan samankaltaisia argumentteja, eikd ole aina yksinkertaista
selittdd, vedotaanko argumentissa konkreettiseen esimerkkiin vai mielikuvitukselliseen

havainnollistukseen.

4.3.2 Malli ja vastamalli

Mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikka muodostaa 41,5 % kaikista aineistoni TRM-
argumenteista. Se esiintyy aineistoni mainoksissa yhteensé 63 kertaa, vuosikerroissa 1958 ja 1978 18
kertaa, vuosikerrassa 2008 19 kertaa ja vuosikerrassa 2008 kahdeksan kertaa. Havainnollistan mallin

ja vastamallin argumentaatiotekniikan esiintymien méérid taulukossa 15.

TAULUKKO 15 Mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Mallin ja vastamallin Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

18 1958
18 1978
19 2008
8 2018

Mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikan tyypillisin piirre aineistoni mainoksissa on naiseuden

ja idn avulla argumentointi. Malleiksi kelpaavat sellaiset henkildt tai elementit, jotka nauttivat
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yhteiskunnallista tai kulttuurista ihailua ja joilla on auktoriteettia (Perelman 1996: 125).
Sukupuoliroolit ja iin mukanaan tuoma yhteiskunnallinen asema sopivat mallin ja vastamallin
argumentaatiotekniikkaan erinomaisesti, silld kyseessd on laajasti yleistettdvissd oleva kahtiajako
naiseen ja mieheen, nuoreen ja vanhaan. Jokaisella néistd yksikdistd on myos oma, usein ulkopuolelta
madritelty tehtdvénsd yhteiskunnassa. Sukupuoliroolien malleja esiintyi erityisesti vuosikerrassa
1958, suosituin malli naiseuden rinnalla timén vuosikerran aikana on ditiys. Myos vuosikerrassa 2008
korostuu naiseuden malli, mutta yhteiskunnallisen roolin sijaan naiseudessa korostetaan ik&da
erityisesti ndkokulmasta, jossa ikddntynyt nainen tavoittelee nuoruutta. Niitd elementtejd esiintyy
kuitenkin ldpi kaikkien vuosikertojen mainosten. Esimerkissd 34 esittelen mainostekstin, jossa
esiintyy sekd idn ettd naiseuden malli mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikassa.

34. Salaperdinen nainen, joka ei vanhene. Ei ryppyjd 45 vuoden ikidisend! Raikas ja puhdas

iho kuin 20-vuotiaana! Sellainen yllattdva vaikutus on Tokalon-ydvoiteella. (Tokalon,
yovoidemainos, KL 4/58.)

Esimerkin 34 mainoksessa kerrotaan salaperdisestd keski-ikdisestd naisesta, jonka iho on puhdas,
raikas ja rypyton kuin 20-vuotiaalla. Salaperdisen naisen nuorekkaan ihon salaisuus on Tokalon-
yovoide. Ensimmaiisend mainoksen mallina tdssd mainoksessa on nainen, joka on kiinnostunut
ulkonddstidén ja ihostaan. Thovoidemainos pyrkii mainoksessaan luomaan yleisdlleen naisellista
mallia, jonka yleiso pystyy saavuttamaan kayttdmaélld mainostettua tuotetta. Mainos voi pyrkid myos
vahvistamaan titd naiseuden mallia, riippuen tulkinnan nidkokulmasta. Toisena mallina esitetdin
nuorekkuus, tdssd mainoksessa 20-vuotius. Mallin mukaisella 20-vuotiaalla on raikas, puhdas ja
rypyton tho. Yksittdisestd mainoksesta tehtivét johtopdédtokset eivit ole pitdvid, mutta tasti kyseisestd
mainoksesta kdy ilmi julkaisuajankohtansa naiseutta koskevia ihanteita; nuoruus, rypyttomyys ja ihon
puhtaus. Néin ollen ne vastaavat erinomaisesti Perelmanin (1996: 125) mééritelma siitd, millaiset

elementit tai thmiset kelpaavat mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikan keinoksi.

Toinen kauttaaltaan esiintyvd piirre mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikassa on
suomalaisuuteen tai kotimaisuuteen vetoaminen. Kuten naiseuden ja idnkin mallissa, myds
kotimaisuuden ja suomalaisuuden mallin takana vaikuttavat yhteiskunnallisesta arvostusta ja ihailua
nauttivat auktoriteetin asemaan asetetut elementit. Osa aineistoni ihovoidemainoksista kayttda
suomalaisuutta mallina siitd, millaiseen kdyttdympéristoon tai kenelle mainostetut tuotteet sopivat,
osassa mainoksissa kotimaisuus tulkitaan myos erddnlaisena laatutakuuna, minki liséksi se pitda
sisdllddn ajatuksen suomalaisten tyOllistimisestd ja  verovelvollisuudesta suomalaiseen
yhteiskuntaan. (Perelman 1996: 125.) Erityisesti kotimaisuus ja suomalaisuus nousevat esille vuoden
1978 vuosikerran mainoksissa, mutta niitd esiintyy muulloinkin. Esittelen esimerkissd 35 mainoksen,
jossa tuotetta mainostetaan mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikalla, jossa sekd suomalaisuus

ettd kotimaisuus ovat mallin asemassa.
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35. Laponie. Kotimainen hoitosarja suomalaiselle ihollesi. Laponie Unica line on Suomessa
suunniteltu ja valmistettu, juuri oikea hoitosarja suomalaiselle ihollesi Suomen ilmastossa.
(Laponie, ihonhoitosarjamainos, KL 5/78.)

Esimerkin 35 mainoksessa mainostetaan kokonaista ihonhoitotuotesarjaa. Ensimmaéinen mainoksessa
esiintyvd malli on kotimaisuuden malli. Mainoksesta kéy ilmi, ettd kotimaisen valmistajan tekemat
tuotteet ovat juuri oikeita suomalaisille Suomen ilmastoon — kotimaisella valmistajalla on jonkinlaista
tietotaitoa suomalaisista olosuhteista, jota ulkomaalaisilla kilpailijoilla ei ole. Kotimaisuudella
argumentointi sopii tulkinnan mukaan myos auktoriteetin ja arvostuksen argumentaatiotekniikkaan
(ks. luku 4.2.5). Mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikkaan sen kuitenkin sitoo myds
kotimaisten tuotteiden sisddnrakennettu ja yhteiskunnallinen arvostus siitd, ettd tuotteen
suunnittelutyd ja valmistaminen tyo6llistdd nimenomaan suomalaisia (Perelman 1996: 125). Toinen
mainoksessa kéytetty malli on suomalaisuus, joka sopii my0s esimerkin ja havainnollistuksen
argumentaatiotekniikkaan (ks. luku 4.3.1). Olen tulkinnut sen tissé tutkielmassa malliksi, koska kuten
sukupuolikin, my0s etnisyyskin pitd4 sisélldén erilaisia yhteiskunnallisia arvostuksia ja odotuksia niin
ulkonddstd kuin myos esimerkiksi kouluttuneisuudestakin. Arvostuksen ja odotusten lisdksi
suomalaisuuden mainita toimii mainoksessa osin vastamallin tavoin, suunnaten tuotteensa vain
kapealle potentiaaliselle kiyttdjdryhmille tarjoamalla ldhelld tuotetun vaihtoehdon ulkomaisten

tuotteiden dominoimalla markkina-alalla. (Perelman 1996: 125-126.)

Mallin lisdksi aineistostani on l0ydettidvissd my0s vastamallille yksi yleinen ja ldpi vuosikertojen
kantava teema, (nuori)aikuinen/lapsi. Téssd asetelmassa nuoruuden tai nuorekkuuden voidaan tulkita
idealisoituneen, joten sen arvo laskee yleisonsd silmissd. Asetelmaa voidaan verrata esimerkiksi
muoti-ilmidon — mitd suositumpaa tietystd suuntauksesta tulee, sitd todenndkdisemmin muodikkaiksi
mielletyt ithmiset alkavat vieroksua kyseistd ilmiotd. (Perelman 1996: 126.) Tdmi ei tietenkddn
tarkoita, etteikd nuoruutta endd ihannoitaisi tai pidettdisi kauniina. Se saattaa kuitenkin herattdd
kuvatun tyylisen vastareaktion, jossa ylpeidsti vanhentuneet naiset haluavat korostaa, ettei naiseudella
tai kauneudella ole tekemistd nuoruuden tai i1dn kanssa. Néin syntyy esimerkiksi esimerkin 36
mukainen mainosteksti, jossa mainostaja haluaa selkedsti erottautua nuori ja kaunis, vanha ja
ryppyinen -asetelmasta ja antaa aikuisen ja kauniin vastamallin nuorelle ja kauniille.

36. kuka sanoo, ettd pehmed iho on mennyttid? --- dove pro-age, kauneudella ei ole ikérajaa.

uudet dove pro-age ihonhoitotuotteet aikuiselle iholle. (Dove, anti-age-ihovoidemainos,
KL 18/08.)

Esimerkin 36 mainostekstissd on kéytetty argumentaatiotekniikkana vastamallia. Vastamallia ei ole
mainoksessa nimetty suoraan, vaikka mainostaja korostaakin ihon pehmeyden ja kauneuden olevan
ikdrajatonta ja mainostetun tuotteen olevan tarkoitettu juuri aikuiselle iholle. Sanavalinta aikuinen on

mainoksen vastamallin ydinté, joka korostaa eroa myds lapsiin mutta erityisesti nuoriin (aikuisiin).
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Vastamalli kdy oikeastaan paremmin ilmi vastaparinsa, laajasti levinneen ja yleisesti hyviksytyn
“nuori ja kaunis”-mallin kautta, johon mainos monesti viittaa. Perelmanin (1996: 127)
argumentaatioteorian mukaan vastamallit erottautuvat vastinparistaan usein viittaamalla niihin, eika
vastamallin suoraa nimedmisté tai madrittelyd tarvita. Riittdd, ettd kerrotaan mité ei olla tai edusteta

— aivan kuten tdssd mainoksessa on kerrottu, ettd kauneudella ei ole ikdrajaa.

Perelmanin (1996: 125-128) argumentaatioteorian huomiot ja aineistoni mainoksissa esiintyneet
mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikat tukevat toisiaan mielestdni erinomaisesti.
Argumentaatiotekniikan nimi kuvastaa mielestéini sisdltoddn hyvin ja tarkkarajaisesti, antaen hyvén

peruskdsityksen siitd, mitd Perelman on tarkoittanut mallin ja vastamallin argumentaatiotekniikalla.

4.3.3 Analogia ja metafora

Analogian ja metaforan argumentaatiotekniikka esiintyy aineistoni mainoksissa 11 kertaa. Sen osuus
kaikista aineistoni TRM-mainoksista on ndin ollen vain 7,2 %. Vuosikerrassa 1958 analogian ja
metaforan argumentaatiotekniikka esiintyy kuudesti, vuosikerrassa 1978 kolmesti ja vuosikertojen
2008 ja 2018 aikana molemmissa vain kerran. Argumentaatiotekniikan esiintymien mairda

havainnollistan taulukossa 16.

TAULUKKO 16 Analogian ja metaforan argumentaatiotekniikka vuosikerroissa.

Analogian ja metaforan Vuosikerta

argumentaatiotekniikan esiintyvyys

6 1958
3 1978
1 2008
1 2018

Kyseessd on aineiston vihiten kdytetty argumentaatiotekniikka. On kuitenkin mahdollista, etten ole
huomannut kaikkia mainoksissa esiintyvid metaforia, silldi analogian ja metaforan
argumentaatiotekniikka késittdd sekd poeettiset ettd vakiintuneet, kuolleet, metaforat. Monet
metaforat ovat integroituneet kieleen, jolloin niiden tunnistaminen on hankalaa. Jotta ne olisi saatu
mukaan tdhdn tutkielmaan, olisi niiden tunnistamiseksi vaadittu perusteellista analogista
rekonstruktiota. (Perelman 1996: 136—137.) Tutkielman aikataulun puitteissa tdma ei kuitenkaan ollut

mahdollista.

Aineistossani esiintyy niin vdhin analogian ja metaforan argumentaatiotekniikkaa, ettei niitd voida

jaotella ryhmiin eikd niiden perusteella voida tehda yleistyksid argumentaatiotekniikan piirteistd. Erot
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analogian ja metaforan vililld timén tekniikan esiintymissd aineistossani ovat hyvin Perelmanin
(1996: 129-141) argumentaatioteorian mukaisia; analogiassa yhteys tuotteen ja teeman vélilld
ilmaistaan aineistoni esiintymissi eksplisiittisesti vertauksena kuin-sanan avulla. Metaforassa yhteys
ilmaistaan implisiittisesti. Aristoteles madrittelee eksplisiittisyyden ja implisiittisyyden olevan
analogian ja metaforan perustava ero — metaforat ovat tiiviitd kielikuvia, jotka ovat pohjimmiltaan

analogeja. (Perelman 1996: 129-130, 136.)

Mainoksissa molemmat argumentaatiotekniikat kuvailevat tuotteita yleisolle oletettavasti tutumpien
teemojen avulla. Ndin mainostaja pyrkii luomaan yleisén mieleen yhteyksid tuotteen ja teeman
vélille. Tuttujen teemojen positiivisten ominaisuuksien toivotaan siirtyvén osittain tai kokonaan myds
tuotteisiin (Perelman 1996: 131-133). Esimerkissd 37 esittelen yhden aineistossani esiintyneisti
analogian argumentaatiotekniikan ja esimerkissd 38 esittelen yhden aineistossani esiintyneen
metaforan argumentaatiotekniikan.

37. Aidille: Moni ikdntyvin ihon silminympiérysvoide on koostumukseltaan raskas, mutta
titvisteméinen Gatineau Melatogenie Futur Plus Eye Concentrate (70e/15ml) on kevyen
oloinen. Silti siind on yli viisikymppisen ihon kaipaamia tehotuotteita kuin pienessd
kyldssd. (Gatineau, silmdnymparysvoidemainos, KL 1/08.)

38. Uutta reumaattisiin sarkyihin. TERMONA-voide — néikymdtén ldmpotyyny —. (Termona,
kipuvoidemainos, KL 16/58.)

Esimerkin 37 mainostekstissd on kdytetty analogian argumentaatiotekniikka. Mainoksessa kerrotaan
silmanympérysvoiteesta, joka kevyestd koostumuksestaan huolimatta on ilmeisen tehokas. Tuotteen
tehoa perustellaan vanhan sananparren olla voimaa kuin pienessd kyldssd muokatun version avulla.
Alkuperdinen kdytetty sananparsi on varmasti monille yleison jdsenille tuttu, joten voiteen
tehokkuuden kuvailu tutun ja todennikoisesti laajalti kdytetyn sanonnan avulla luo yhteyden tuotteen
ja sananparren vilille lukijan mielessd. Mainostajan tarkoitus on todenndkoisesti siirtdd tutun
sanonnan positiivinen sanoma, pienessda madrassd on paljon voimaa, kuvailemaan my6s mainoksen
silmdnympérysvoiteen ominaisuuksia (Perelman 1996: 129-130). Argumentin perustaminen
vanhaan sanontaan on hyvin tehokas argumentaation véline, silld se hdivyttdd analogisuutta.
Haivytyksen ansiosta tulkinnan seurauksia ei osata yhdistdd itse sanontaan, vaan ne vaikuttavat
juontuvan argumentista. Tétd tapaa sulauttaa vanha sanonta osaksi argumentaatiotekniikkaa

kutsutaan nimelld katakreesi. (Perelman 1996: 136—138.)

Toisessa antamassani esimerkissd késitellddn kipuvoidemainoksen tekstid, jossa esiintyy metafora.
Esimerkin 38 mainostekstin argumentaatio perustuu metaforaan TERMONA-voide — ndkymdton
ldmpotyyny. Suurin ero esimerkkien 37 ja 38 vililld on mainostettavan tuotteen ja sitd selittdvin
elementin vilisen suhteen kuvaaminen; metaforassa analogia on tiivistynyt, jolloin metaforan

tunnistaminen on hankalampaa (Perelman 1996: 135-136). Argumentaatiotekniikan idea on
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kuitenkin molemmissa sama. Kun tuotetta selitetdin mainoksessa yleisolle tutumman elementin
kautta, toivotaan ettd tutumman elementin positiiviset ominaisuudet siirtyvit yleison mielessd
koskettamaan myos sen avulla mainostettua tuotetta (Perelman 1996: 129-130.) TERMONA-
voidetta lampotyynyyn vertaamisella mainostava yritys todenndkdisesti toivoo, ettid kyseinen voide
yhdistyy yleison mielessd ldmpoOtyynyyn ja saisi sitd kautta itselleen kipua lievittdvid ennakko-

oletuksia.

Aineistoni analogian ja metaforan argumentaatiotekniikan esiintymét tukevat hyvin Perelmanin
(1996: 129-142) kuvailua argumentaatiotekniikasta. Tekniikan nimi kuvastaa hyvin sisdltodin ja
antaa tarkan ja selvdrajaisen méadritelmédn sille, mitd on analoginen ja metaforinen argumentointi.
Vaikka argumentaatioteorian otsikko on niinkin hyvéd, voisi olla selkedmpdd kutsua sitd vain
analogian argumentaatiotekniikka -nimelld. Kuten monissa muissakin argumentaatioteorioissa,
tassdkin argumentaatiotekniikan osasten vélilld on hierarkiaa, ja metafora on analogian yksi

kiteytynyt alatyyppi (Perelman 1996: 134).
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5 Yhteenveto ja paatelmat

Olen tutkielmassani selvittinyt, millaisia argumentaatiotekniikoita Kotilieden vuosikerroissa 1958,
1978, 2008 ja 2018 julkaistuissa ihovoidemainoksissa esiintyy. Olen soveltanut tutkielmaani
Kakkuri-Knuuttilan (1999) méiritelmad argumentista sekd Perelmanin (1996) argumentaatioteoriaa
siltd osin, kuin se on ollut aineiston kannalta yhteensopivaa. Kaikki mainoksissa esiintyneet
argumentit eividt sopineet argumentaatioteoriaan, eikd mainoksissa esiintynyt kaikkia teoriassa
madriteltyjd argumentaatiotekniikoita. Kuviosta 4 on nihtévissd kaikki aineistossani esiintyneet

argumentit vuosikerroittain luokiteltuna.

KUVIO 4. Assosiatiiviset argumentaatiotekniikat vuosikerroittain jaoteltuna.

Assosiatiiviset argumentaatiotekniikat
vuosikerroittain
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Vuosikertojen thovoidemainoksissa esiintyy eniten kvasiloogisia argumentteja (N=189) ja vihiten
todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja (N=152). Eniten kéytetty argumentaatiotekniikka
oli kvasilooginen mittojen, painojen ja todenndkdisyyksien argumentaatiotekniikka (N=147) ja
viahiten kdytetty argumentaatiotekniikka todellisuuden rakennetta muokkaava analogian ja metaforan
argumentaatiotekniikka (N=11). Se, ettd aineistossa esiintyi eniten mittojen, painojen ja
todennikoisyyksien argumentaatiotekniikkaa, selittynee silld, ettd argumentaatiotekniikka pohjautuu
vertailuun (Perelman 1996: 86-87). Vertailu antaa mainokselle erinomaisen mahdollisuuden
perustella, miksi kyseisessd mainoksessa oleva tuote olisi asiakkaalle paras vaihtoehto. Aineistossani
esiintyvét kvasiloogiset argumentit ovat myos kaikista argumenteista monitulkintaisimpia. Kuten
olen tutkielmani aikana monesti maininnut, kvasiloogiset argumentit ovat muihin argumentteihin
verrattuna pinnallisia ja vakuuttavuudeltaan heikkoja, joten ne tarvitsevat tuekseen joko

monitulkinnallisuutta tai muiden argumenttien ldsndoloa. (Perelman 1996: 91-93.) Aineistoni
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kvasiloogisista argumenteista 31,8 % (N=60) on tulkittu tutkielmassani my0s todellisuuteen

nojaaviksi argumenteiksi.

Vuosikertojen vélilld ei ole suuria eroja argumentaatiotekniikoiden esiintymisten méérissa.
Tutkielmani kanssa samanlaista argumentaatiotekniikoiden esiintyvyyden vertailua ei ole tehty, joten
en voi vertailla tuloksiani muiden saamiin tuloksiin. Vuosikertojen 1958 (N=50), 1978 (N=41) ja
2018 (N=41) aikana eniten esiintynyt argumentaatiotekniikka on mittojen, painojen ja
todenndkdisyyksien  argumentaatiotekniikka. =~ Vuosikerrassa 2008  eniten  esiintynyt
argumentaatiotekniikka on ristiriidan ja yhteensopimattomuuden argumentaatiotekniikka (N=22).
Vuosikerroissa 1958 (N=2), 2008 (N=1) ja 2018 (N=1) vihiten kdytetty argumentaatiotekniikka on
analogian ja metaforan argumentaatiotekniikka. Vuosikerrassa 1978 (N=0) véhiten esiintynyt
argumentaatiotekniikka on vaiheittain etenevd argumentaatiotekniikka. M4iérid havainnollistan

taulukossa 18.

TAULUKKO 18 Eniten ja vihiten esiintyneet argumentaatiotekniikat vuosikerroissa.

Vihiten kaytetty Eniten kiytetty Vuosikerta
argumentaatiotekniikka | argumentaatiotekniikka
™) ™)
Analogia ja metafora Mitat, painot ja 1958
(N=2) todennékoisyydet (N=50)
Analogia ja metafora Mitat, painot ja 1978
(N=1) todenndkoisyydet (N=41)
Vaiheittain (N=0) Ristiriita ja 2008
yhteensopimattomuus
(N=22)
Analogia ja metafora Mitat, painot ja 2018
(N=1) todennékoisyydet (N=41)

Havainto osoittaa, ettd vaikka mainosten tyyli ja rakenne ovat muuttuneet huomattavan paljon
vuosikymmenten aikana, mainosargumenttien argumentaatiotekniikat ovat pysyneet suhteellisen
samoina ldpi ajan. Vastaus tutkimuskysymykseeni, kédytetdédnko kaikkia argumentaatiotekniikoita
tasapuolisesti vuosikertojen aikana, on siis kylldi. On kuitenkin huomioitava, ettd
argumentaatiotekniikoiden esiintymistiheys vuosikertojen sisilld vaihtelee jonkin verran enemmén

(ks. kuvio 4).
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Argumentaatiotekniikoiden méddran vaihtelu vuosikertojen vililld ei ole aineistossani suurta. Sen
sijaan julkaistujen ihovoidemainosten méaré vaihtelee paljon eri vuosikertojen aikana, kuten kuviosta
5 voidaan ndhd4. Eniten mainoksia julkaistiin vuosikerrassa 2008 (N=47) ja vidhiten vuosikerrassa
2018 (N=19). Kuviossa 5 on julkaistujen ihovoidemainosten lisdksi merkitty sellaiset mainokset,
joissa mainostetaan enemmain kuin yhtd tuotetta kerrallaan. Eniten tdllaisia monikkomainoksia
esiintyy vuosikerrassa 2008 (N=26) ja vihiten vuosikerrassa 1958 (N=10). On kuitenkin
huomioitava, ettd suurin osa vuosikerran 2018 ihovoidemainoksista on monikkomainoksia, 15
mainosta 19 mainoksesta. Néin ollen vuosikertojen aikana julkaistujen mainosten maard on hieman
pienempi kuin todellisten ihovoidemainosten méaard, mutta aineistoni tulkittavuuden helpottamiseksi
tdssd tutkielmassa mainos olen mééritellyt siten, ettd sen on mahdollista mainostaa my0s useaa

tuotetta samanaikaisesti.

KUVIO 5 Julkaistujen ihovoidemainosten mddrd vuosikerroissa.

Mainosten ja monikkomainosten maarat
vuosikerroittain
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Syy monikkomainosten suhteelliseen yleistymiseen selittynee ihovoidemainosten rakenteellisella
muutoksella vuosikertojen aikana. Kuten kuviosta 6 voidaan ndhdd, argumenttien miérd laskee
aineistossani selvésti ja tasaisesti, kunnes vuonna 2018 mééréd romahtaa alle yhteen argumenttiin per
mainos. Aineistossani tdimd ndkyy huomattavana tekstiméddrdn vidhentymisend (ks. Liite 5).
Vuosikerrassa 1958 mainokset voivat pitdd sisdllddn pienen kertomuksen tai tarinan, kun taas
vuosikerrassa 2018 mainoksissa mainokset saattavat sisdltdd vain yksittdisid sanoja ja vajavaisia
lauseita. Tekstin runsas viheneminen ndyttdytyy mainoksissa my0s niiden tyylin muutoksena — osa
2000-luvun mainoksista on ldhes piilomainoksen kaltaisia tuotekuvia, joissa houkuttelevuus perustuu

mainostekstin sijaan mainoskuvaan.
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KUVIO 6 Argumenttien suhteellinen esiintyminen vuosikerrassa mainoksien mddrddn verrattuna.

Argumenttien suhteellinen maara mainoksiin
verrattuna
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Aineistoni mainoksissa on my0s havaittavissa suuripiirteisid teemoja eri vuosikerroissa. Teemat
nikyvit sekd mainosten aiheissa etti niissd kédytetyissd argumentaatiotekniikoissa, erityisesti TRN-
ja TRM-tekniikoissa. Tdma selittyy silld, ettd TRN-argumentit pyrkivit jasentdiméén olemassa olevaa
todellisuutta ja luomaan yhteyksid asioiden ilmenemisen ja olemuksen vélille. Koska TRN-
argumentaatiotekniikat pohjautuvat vahvasti todellisuuteen, ne ovat vakuuttavia seki aikakautensa
kuvastajia. (Perelman 1996: 93-94.) TRM-argumentaatiotekniikat puolestaan kéyttivit hyviakseen
yleison joukossa valmiiksi olemassa olevia ja yleisesti hyviksyttyjd teemoja todellisuudesta ja
pyrkivit niitd hyvéksi kdyttden osoittamaan argumentoijan viitteiden olevan linjassa jo valmiiksi

olemassa olevien teemojen kanssa (Perelman 1996: 120-125, 129).

Vuosikerran1958 mainoksissa huomattavaa roolia niyttelee ditiys. Aitiyden teema nikyy
mainoksissa erityisesti kuvina mutta myos siind, miten ditiyttd kaytetdan hyviksi TRN- ja TRM-
argumentaatiotekniikoissa esimerkin ja havainnollistuksen sekd mallin ja vastamallin
argumentaatiotekniikassa. Vuosikerran 1978 mainoksissa teema on erilainen, ja mainoksissa
korostetaan tuotteen luonnollisuutta. Luonnollisuus késitteend pitdd sisélliin muun muassa
ympéristdn ja ilmaston, ekologisuuden, luonnonmukaisuuden, kotimaisuuden ja suomalaisuuden,
joita olen kasitellyt edella (ks. esim. luku 4.3.3). Mainoksien argumentaatiotekniikoissa luonnollisuus
ndkyy muun muassa suomalaiseen ilmastoon ja tuotteen ekologiseen reseptiin tai pakkaukseen
pohjautuvina TRN- ja TRM-argumentteina. Vuosikertoihin 2008 ja 2018 tultaessa teemat ovat
muuttuneet, tdlla kertaa nuorekkuuden tavoitteluun. Nuorekkuuden tavoittelu pitdd jalleen sisdllddn
monia erilaisia ilmenemismuotoja, kuten esimerkiksi rypyttdomyyden, hehkun, kauneuden ja kehon

vetreyden. Ndmi teemat esiintyvit erityisesti keino/pddmééra-argumentaatiotekniikassa (ks. luku
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4.2.2), jossa ne on asetettu arvostetun pddmadrdn asemaan ja niitd tavoitellaan erilaisten iholla

kéytettdvien voiteiden avulla.

Vuosikertojen viliset teemavaihdokset selittynevit Kotilieden asiakaskunnan ja kohderyhmin
muutoksella. 1950-luvulla Kotiliesi on sisdllollisesti suunnattu selvisti nuorille perheen &ideille ja
rouville, jolloin myo6s julkaistut mainokset puhuttelevat kohderyhméédnsd heitd kiinnostavilla
teemoilla. 1970-luvulla Kotilieden sisdllollinen anti on suunnattu selvisti keski-ikdd lahestyville
naisille, jotka ovat kiinnostuneet  yhteiskunnallisista  asioista, kuten  esimerkiksi
ympdristotietoisuudesta. 2010-luvun molemmin puolin esiintyvét lehdet ovat jdlleen suunnattu eri
ikdiselle kohderyhmaille kuin edeltdjinsa, ja télld kertaa sisdllot pyrkivét herdttiméan kiinnostusta
selkedsti vanhemmassa yleisdssd, jossa fyysinen hyvinvointi ja nuorekkuuden ylldpito ovat
mainosten perusteella pinnalla. Internetin yleistyminen ja vithdemedian siirtyminen verkkosivuille
on jakanut median kohderyhmai kahtia, joka on osaltaan vaikuttanut myos mainoksiin, joita lehdissa

julkaistaan.

Vuosikerroissa esiintyvien mainosteemojen lisdksi aineistossani esiintyy varovaista tuoteryhmittiin
painottumista eri argumentaatiotekniikoiden vililld. Esimerkiksi lddke- ja kipuvoiteet kayttavit
todenndkoisemmin TRN-argumenttien pragmatiikan argumentaatiotekniikkaa, kun taas anti-age-
voiteet  kéyttdviat todenndkdisemmin  keino/paddméidra-argumentaatiotekniikkaa. Havaintoni
perusteella vaikuttaa siltd, ettd mainostetun tuotteen tuoteryhma voisi vaikuttaa sithen, minkélaista
argumentaatiota mainoksissa kdytetddn. Painottuminen on pienessi ja spesifissd aineistossani hyvin
heikkoa, eikd siitd voida vetdd pitdvid johtopddtoksid. Olisi kuitenkin mielenkiintoista tietdd,

esiintyyko tdllaista argumentaatiotekniikoiden painottumista muunlaisissa mainoksissa.

Olen tutkielmassani tarkastellut argumentaatiotekniikoita Perelmanin (1996) argumentaatioteorian
avulla. Valitsemani argumentaatioteoria ei ole tdydellinen, vaan siind on myds paljon heikkouksia.
Kuten jo aiemmin tutkielmassani mainitsin (ks. luku 3), Koistinen (1998) ja Kajaste (1996) ovat
kritisoineet Perelmanin argumentaatioteoriaa kisitesaivartelusta ja monitulkinnallisuudesta. Lisdksi
on huomattava, ettd Perelman on kirjoittanut teorian oikeustieteellisesti ja -filosofisesta
ndkokulmasta, pyrkien kunnianhimoisesti vastaamaan kaikkiin argumentaatiota koskeviin
kysymyksiin yhdessd teoriassa. Tdméd ei aina toiminut, vaan johti tilanteeseen, jossa
argumentaatiotekniikoiden méairét olivat vaikeasti ymmarrettavid, pikkutarkkoja, limittyvid ja hyvin
teoreettisia. Lisdksi kaikkia argumentaatiotekniikoita ei esitelty yhtd tarkasti, joten teoria on

epatasapainoinen.

Havaintojeni perusteella iso osa aineistoni mainosten argumenteista sopii Perelmanin (1996)

argumentaatioteoriassa esitettyihin argumentaatiotekniikoiden kriteereihin, mutta ne jattivét
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ulkopuolelleen jonkin verran argumenttiesiintymid. Argumentaatiotekniikoiden maéérittelyyn

mainosteksteissi kielitieteellisestid ndkokulmasta tarvitaankin lisdd tutkimusta.

Tutkimukseni kohdistuu neljddn eri Kotilieden vuosikertaan, ja vaikka se tarjoaa mahdollisuuden
argumentaatiotekniikoiden vertailuun niiden vuosikertojen vililld, se rajoittaa analyysini laadullista
ndkokulmaa. Olisi  mielenkiintoista tarkastella ~ vuosikymmenen aikana ilmestyneitd
thovoidemainoksia Kotilieden vuosikerroissa ja selvittdd, onko argumentaatiotekniikoiden
esiintymilld yhteyksid julkaisuajankohtaansa. Toinen mielenkiintoinen nidkokulma olisi rajata
mainostyypit tarkemmin ja tarkastella, onko mainostetun tuotteen tuoteryhmadlld ja
argumentaatiotekniikoiden esiintymilld yhteyksid, kuten oma tutkielmani viittaa. Kolmas
mielenkiintoinen tutkimusndkokulma olisi selvittdd, millaisia argumentaatiotekniikoita esiintyy
muissa mainoskategorioissa vuosikertojen 1958, 1978, 2008 ja 2018 aikana. Tutkielmani perusteella
voidaan my0s sanoa, etti ihovoidemainosten mdird on véhentynyt rutkasti 2010-luvulla. Olisi
mielenkiintoista selvittdd, onko tdmi totta, vai ovatko mainostajat vaihtaneet julkaisualustaa

painetusta mediasta esimerkiksi internettiin.
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Liitteet

LIITE 1 Femin Noiron-ihonhoitotuotesarja, KL 1978

Lenita Airisto, dipl.ekonomi
"Olen ollut mukana Femin toiminnassa
alusta asti ja iloinnut siité, ettéi kerho

on olettu ndin innostuneesti vastaan.
Tule Sindkin.™

Ole ensimmiiiseni kokeilemassa Noiron
ihkauutta thonhoitosarjaa (saat tissi
vaiheessa vain Femisti).

Herkille ja kuivalle iholle:

vesiliukoinen puhdistusemulsio,

hoitava kollageenipitoinen kosteusvoide,
mieto, rauhoittava kasvovesi.
Normaalille ja rasvoittuvalle iholle:
sama voide ja emulsio,

lisdiksi kasviuutteita sisdltiva virkistivi

ja supistava kasvovesi,

Pakkauksen Femi-hinta 59:50.

Kaupan péille saat nappirin meikkilaukun.
Femi maksaa lihetyskulutkin puolestasi!

Merkitse rastilla kuponkiin ’
kumman paketin haluat. y
W AR S AR S A 4
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LIITE 2 Nivea suoja- ja huulivoidemainos, KL 1978

e M A\ 1 7] Ly \

=

Uutinen liikkuville ihm.i_siloi

Nyt Nivealta aivan vusi suoja-

ju huulivoide séitihéin kuin scichein.
Ultra Sport Nivea.

Tieddtks, mikd rasittao ihoasi, suomalainen? 7 £ S
Ko ] o i iy et Mmoo
Kuivuus ulkona talven pakkasesso. Kuivuus sy g4 € i ol o e il smlir
tudlissa jo vimoissa. Kuivuus kevittalven ja kesdn o ey ey s o ooy o el
auringossa. et n halyuminen!

%aikissu néisst olosuhteissa ero iiman kosteuden
ia thon kosteuden valilla on liian suuri. Ihon kosteus-
tasapaino jdrkkyy; iho alkaa luovuttaa kosteutta
enemmén kuin tavallisesti. Silla seurauksella, efta iho
tulee kuivaksi, kiredksijo chavoituu. Ja huuletrohtuvat.

Kun ilmankosteus on normaali, ihosi luennolli-
nen rasvakerros on rittéivd suoja kuivumista vastaan.
Mutta ankarissa closuhteissa tamé ei riité.

Tarvitset runsoosti rasvao sisdliavén suojavoi-
teen, joka muodostaa ihosi pinnalle sucjoavan ker-
roksen, Kerroksen, jolla on kaksitehoinen vaikutus:
s suojao thoasi ulkeapdin ja toisaclta estéid liiallisen
kosteuden haihtumisen.

Ultra Sport Nivea -tuofteet, suojavoide ja huuli-
voide, on kehitetty juuri 1dté varten. Kaksitehoisesfi
suojaamaan ihoasi ankarissa olosuhteissa ming vuo-

"’ Ultra Sport Nivea—

denoik:;n tahanse. :

Vedettomana Ultra Sport Niv it hyvin myd st

pakkasvoiteeksi. Cralsiaksintesatila u‘ﬂ saan ‘lloIh'O‘*
ko perheelle.

OY KAUPPAKUMPPANIT
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LIITE 3 Dove anti-age-ihovoidemainos, KL 2008

Kuka sanoo,
etteivat
57-vuotiaat
kasvot enaa
kaantaisi
katseita?

Uusi Dove pro-age Face antaa
ihallesi sen, mitéd se tarvitsea
juuri nyt: valittéman hehkun.

Se sisdlthd myds

patentoitua, luonnonmukaista
CLA:ta, joka todistettavasti
tehostaa kollageenin tuotantoa.
Plenista juontaista ja rypyista
ei ole vastusta sen teholle.

NEW

n
) €
_'poue

A ¥ uusi dove
© pro-age face
@)
Tt
(=

oo L A WM P YN SR A e A i
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LITE 4 Dove anti-age ihovoidemainos, KL 2008

uusi dove pro-age cream oil kosteusvoide.
anna ihollesi sita mitd se tarvitsee nyt. runsaasti ihoa pehmentavia ainesosia,
glyseriinia ja oliividljya siséltava kosteusvoide, joka hoitaa erittdin kuivaa ihoa.
dove pro-age. kauneudella ei ole ikérajaa.

I uudet dove pro-age ihonhoitotuotteet aikuiselle iholle.
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LIITE 5 Vita Liberata -rusketusvoidemainos KL 2018 ja Tokalon-pdivivoidemainos KL 1958.

FIUIDR

Koonnut Leena Kalliokoski

YHTEISTYOSSA

Osallistu
& voita!
kotiliesi.fi/kilpailut

» Vita Liberata Luxury Tan
-pakettiin kuuluu itserus-
kattava mousse, kinnas ja
tasoittava voide. Arvomme
kolme g0 euron pakettia.

1% / Hﬁn oli varma, ettei kukaan mies kaskaan kiin-
nostujsi hdnestd. Mutta siitd paiviistd ldhtien kun hin
alkoi hoitaa ihoaan, muuttui kaikki tiydellisesti. Vield
pari kuukautta sitten hintd vaivasivat nippylat ja iho-
madot. Hin oli suoraan sanoen ruma. Mutta tinidin
hin on loistavan kaunis nuorl morsian, Timi on hinen
salaisuutensa: joka aamu pesun jalkeen han hieroo ihoon-
sa Tokalon-piivivoiderta. Tima voide tunkeutuu thoon
ja irroittaa epipuhtaudet, jotka muutoin helposti ai-

* Louis Widmerin Parfym heuttaisivat finnejd ja ihomatoja. Kaikki pienet ihon-
Elixir ei sisalld yleisimpia vioittumat katoavat nopeast. lhosta tulee siled ja sa-
tuoksuallergeeneja. Ar- metinhimmei.

vomme kolme 65 euron

arvoista tuoksua. Jos ihonne huolestuttaa Teiti, muistakaa, ettei Tokalon-

piivivoitcen (msvapitoisen i rasvatroman ihontyyp-
pinne mukaan) vertaista ole. Tokalon-kisittely on vk-
sinkertainen mutta ihmeteltivin tehokas. Ja niin talou-
dellinen!

* The Crown - todellinen
tarina -kirjassa nuoren
kuningatar Elisabethin to-
dellinen eldma avautuu.
Arvomme kolme kirjaa.
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