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Kandidaatintutkielmassani tarkastelen VVoima-lehden vastamainosten retorisia keinoja.
Aineistoni koostuu kolmesta juoma-aiheisesta vastamainoksesta, jotka on julkaistu VVoima-
lehdessa vuosina 2002, 2016 ja 2022. Tavoitteenani on selvittdd, millaisia retorisia keinoja
aineistoni vastamainoksissa kéaytetddn seka mihin niiden kaytolla pyritaan.

Tutkimukseni kuuluu diskurssintutkimuksen piiriin, silla hydodynnén menetelménéni
retorisista analyysia, joka on diskurssintutkimuksen alalaji. Teoriapohjana kaytan Arja
Jokisen (1999) luokittelua retorisista keinoista, silla sitd on kdytetty retoriikan tutkimuksessa
aiemminkin. Hyddynnén tutkimuksessani myds muiden tutkijoiden ndkemyksié, silla Jokisen
luokittelu ei ole kaikenkattava. Tutkimukseni on luonteeltaan laadullinen ja aineistopohjainen.

Tutkimukseni tulos on, ettd aineistoni vastamainoksissa kdytetddn runsaasti erilaisia retorisia
keinoja. Nama keinot ovat seka tunteisiin ettd jarkeen vetoavia, vaikkakin tunteisiin vetoavat
keinot korostuvat. Retoristen keinojen runsautta voi selittd4 vastamainosten
vaikuttamispyrkimyksilla sekd VVoima-lehden laajalla kohderyhmall&. Runsas emotionaalisuus
selittyy puolestaan vastamainosten provokatiivisella luonteella.

Aineistoni mainoksissa suuri rooli on intertekstuaalisuudella, parodialla ja ironialla. T&ma
selittyy sill&, ettd ne ovat vastamainoksille tyypillisia piirteitd. Muita aineistossani usein
kéytettyja retorisia keinoja ovat vahvistavat ilmaukset, liittoutumisasteen saately, puhuttelu,
maaréallistaminen ja emotiivisanat. Vahvistavien ilmauksien ja liittoutumisasteen saatelyn
tarkoituksena on luoda mainoksista varma ja siten vakuuttava kuva. Puhuttelun,
maaréallistamisen ja emotiivisanojen tarkoituksena on puolestaan vakuuttaa lukija vetoamalla
joko hénen tunteisiinsa tai jarkeensa.

Avainsanat: retoriikka, retorinen analyysi, retoriset keinot, vastamainos
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen esittely

Tutkimukseni aiheena on retoristen keinojen kaytté VVoima-lehden juoma-aiheisissa
vastamainoksissa. Tarkoituksenani on tutkia, millaisia retorisia keinoja aineistoni
vastamainoksissa kaytetddn sek& mihin niiden kaytolla pyritadn. Aineistoni koostuu kolmesta
vastamainoksesta, jotka on julkaistu VVoima-lehdessa vuosina 2002, 2016 ja 2022.
Hypoteesini on, ettd aineistoni vastamainoksissa kaytetadan runsaasti erilaisia retorisia keinoja.

Liséksi oletan, ettd kdytetyt retoriset keinot vetoavat ennen kaikkea tunteisiin.

Tutkimukseni sijoittuu diskurssintutkimuksen piiriin, silld hyédynnan menetelmanéni retorista
analyysia, joka on diskurssintutkimuksen alalaji. Teoriapohjana kaytan Arja Jokisen (1999)
luokittelua retorisista keinoista. Koska Jokisen luokittelu ei ole kaikenkattava, hyddynnan
tutkimuksessani myds muiden tutkijoiden ndkemyksia.

Tutkimukseni paakasitteitd ovat retoriset keinot ja vastamainos. Retorisilla keinoilla
tarkoitetaan kielellisia tehokeinoja, joilla pyritddn vahvistamaan argumentaatiota seka
saamaan kohdeyleiso vakuuttuneeksi (Jokinen 1999, 126). Vastamainoksella tarkoitetaan
mainosta, joka kommentoi ja kyseenalaistaa aiemmin julkaistuja mainoksia erityisesti

parodian ja ironian keinoin (Herkman 2007, 206, 208).
1.2 Aikaisempi tutkimus

Vastamainosten retorisia keinoja tarkastelevaa tutkimusta ei ole aikaisesmmin tehty. Sen sijaan
néité aiheita erikseen késittelevia tutkimuksia on olemassa. Fennistiikan alalla retorisia
keinoja on tutkinut muun muassa Anna Hollo (2023) pro gradu -tutkielmassaan, jossa han
tarkastelee retorisia keinoja Helsingin Sanomien Suomen Nato-jasenyytté késittelevissa
mediateksteissé. Toinen fennistiikan alalla tehty tuore tutkimus on Heidi Kortelahden (2023)
pro gradu -tutkielma, jossa hén tutkii argumentteja ja retorisia keinoja susia kasittelevissa

mielipidekirjoituksissa.

Vanhempaa tutkimusta retorisista keinoista edustavat Chaim Perelmanin (1977), Jonathan
Potterin (1996), Marja-Liisa Kakkuri-Knuuttilan (1998), Arja Jokisen (1999) seka Anne
Méntysen (2003) tutkimukset. Heisté Perelmania voidaan pitéé retoriikan tutkimuksen
uranuurtajana, jonka tutkimuksiin useat myohemmat tutkimukset perustutuvat. Oman

tutkimukseni teoreettisena viitekehyksené toimivat erityisesti Jokisen tutkimukset, mutta



esittelen teoriaosuudessa myods muiden tutkijoiden nakemyksia retoriikasta ja retorisista
keinoista. Hyddynnén tutkimuksessani Jokisen jaottelua retorisista keinoista, silla se on
kattava ja sitd on myds kaytetty aiemmissa tutkimuksissa, kuten edelld esittelemissani Hollon

ja Kortelahden pro gradu -tutkielmissa.

Vastamainoksia on tutkittu Suomessa jonkin verran, mutta tutkimukset eivat ole kovinkaan
uusia. Minna-Liisa Nurmilaakso (2010) analysoi pro gradu -tutkielmassaan Voima-lehden
vastamainosten kuvitusta. Annina Mannila (2009) puolestaan tarkastelee pro gradu -
tutkielmassaan sitd, miten vastamainokset purkavat mainonnan rakentamia merkityksia seka

sitd, millaisia merkityksia vastamainokset rakentavat purkamiensa merkityksien tilalle.

Koska aiempaa tutkimusta vastamainosten retorisista keinoista ei ole, koen, ettd tekemani
tutkimus on tarpeellinen. Viimeisimmistd vastamainoksia kasittelevista tutkimuksistakin on

aikaa, joten myds siind mielessé tutkimukseni on aiheellinen.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Luvussa 2 esittelen tutkimukseni teoreettista taustaa eli retoriikkaa ja retorisia keinoja. Lisaksi
maarittelen tutkimukselleni olennaisia kasitteita, joita ovat intertekstuaalisuus, parodia ja
kohderyhma. Kuvaan myds vastamainosta tekstilajina. Luvussa 3 esittelen kayttdmaani
aineistoa ja menetelmé&a. Lisaksi suhteutan tutkimustani laadullisen aineistopohjaisen
tutkimuksen periaatteisiin sekd pohdin omaa tutkijapositioitani. Luvussa 4 puolestaan
analysoin aineistoistani 16ytdmiani retorisia keinoja. Luvussa 5 pohdin saamieni tulosten

merKkitysta seké tutkimukseni mahdollisia rajoitteita.



2 Tutkimuksen teoreettinen tausta

2.1 Retoriikka

Anne Mantynen kiteytta4 retoriikan merkityksen seuraavasti: “Retoriikalla tarkoitetaan
yleensd vakuuttavuuteen pyrkivaa puhetaitoa ja niitd keinoja, joilla vakuuttavuuteen
pyritdén.” (Méantynen 2003, 103). Retoriikka syntyi antiikin Kreikassa, ja yhtena sen oppi-
isana voidaan pitaé Aristotelesta (Haapanen 1996, 23). Aristoteles maaritteli retoriikan
perustana olevan argumentaation, jota vahvistavat erilaiset retoriset tehokeinot. Ndméa
argumentaatiota tukevat tehokeinot hén jakoi kolmeen kategoriaan, joita ovat ethos, pathos ja
logos. Ethoksella viitataan keinoihin, joilla puhuja rakentaa omaa uskottavuuttaan.
Pathoksella puolestaan tarkoitetaan keinoja, joilla pyritdén vaikuttamaan yleisén mielentilaan
ja tunteisiin. Logoksella taas tarkoitetaan keinoja, joilla korostetaan argumenttien asiasiséltoa
eli vedotaan jarkeen. (Aristoteles 1997 [n. 300-1 eaa.], 11; Kakkuri-Knuuttila 1998, 233.)
Avristoteleen retoriikka eli klassinen retoriikka perustuu vain suullisiin tilanteisiin (Kakkuri-
Knuuttila 1998, 235).

Retoriikan toinen suuntaus, uusi retoriikka, syntyi 1900-luvun puolivélissd (Méntynen 2003,
104). Uusi retoriikka jatkaa ja kehittad klassisen retoriikan ndkemyksid, mutta suuntauksilla
on erojakin (Perelman 1996 [1977], 11). Klassinen retoriikka on luonteeltaan normatiivista,
kun taas uusi retoriikka on “analyyttista ja kuvailevaa” (Kakkuri-Knuuttila 1998, 241;
Méntynen 2003, 104). Siind, missé Aristoteles opettaa oikeaa puhetapaa, antaa uusi retoriikka
vélineitd argumentaation analysoimiseen erilaiset tilanteet ja kohdeyleisot huomioiden. Uusi
retoriikka ei siis rajaa retoriikan tarkastelua pelkastaan suullisia puhetilanteita koskeviksi,
vaan retoriikkaa voidaan tarkastella missa tahansa kommunikaatiotilanteissa (Kakkuri-
Knuuttila 1998, 236). Argumentteja tai retorisia keinoja ei mydsk&an arvoteta normatiivisesti,
vaan niiden vakuuttavuutta arvioidaan tilanne- ja yleisokohtaisesti (Perelman 1996 [1977],
11-12; Kakkuri-Knuuttila 1998, 240-241).

Hyddynnan tutkimuksessani seka klassisen ettd uuden retoriikan nakoékulmia. Jaottelu
tunteisiin ja jarkeen vetoaviin keinoihin on peréisin klassisesta retoriikasta. Kontekstin ja
kohderyhmén huomioiminen osana retoristen keinojen analyysia on puolestaan peraisin

uudesta retoriikasta.



2.2 Retoriset keinot

Retorisilla keinoilla tarkoitetaan kielellisid tehokeinoja, joilla pyritddn vahvistamaan
argumentaatiota seka vakuuttamaan yleiso (Jokinen 1999, 126). Kaytan retoristen keinojen
analysoinnissa apuna Jokisen (1999) luokittelua®. Luvussa 2.2.1 mainitsen kaikki Jokisen
luokittelussaan esittelemét retoriset keinot, mutta esittelen niista yksityiskohtaisemmin vain
niita keinoja, joita esiintyy omassa aineistossani (ks. luku 4). Olen paatynyt tahan rajaukseen
kandidaatintutkielman pituusrajoituksen vuoksi. Koska Jokisen luokittelu ei ole
kaikenkattava, hyddynnan myds muiden tutkijoiden ndkemyksid. Jokisen luokittelun

ulkopuolella olevia retorisia keinoja esittelen tarkemmin luvussa 2.2.2.
2.2.1 Retoriset keinot Arja Jokisen mukaan

Jokisen (1999) luokittelussa retoriset keinot jaetaan kahteen luokkaan, joita ovat vaitteen
esittdjaan keskittyvat keinot seka argumenttiin keskittyvat keinot. Vitteen esittajaan
keskittyvien keinojen avulla esittdjasta pyritadn luomaan mahdollisimman vakuuttava kuva,
silla mita vakuuttavamman kuvan argumenttien esittdja itsestadn antaa, sitd paremmin hén voi
saada argumenteilleen kannatusta. Esitettavadan argumenttiin liittyvat keinot pyrkivat

puolestaan vahvistamaan argumenttia. (Jokinen 1999, 132-133.)

Keinoja, joilla voidaan lisata argumenttien esittdjan vakuuttavuutta ovat etadannyttaminen
omista intresseistd, puhujakategorialla oikeuttaminen, liittoutumisasteen saately, konsensus
seka asiantuntijalausunnot (Jokinen 1999, 132-139). Aineistossani esiintyy liittoutumisasteen

sééatelya, konsensusta ja asiantuntijalausuntoja.

Liittoutumisasteen saatelylla tarkoitetaan sitd, ettd puhuja voi joko sitoutua esittdmaansa
véitteeseen tai etdannyttaa itsensa siité. ltsensé etddnnyttdminen vaitteesté tarkoittaa, ettei
puhuja ota vaitettd omiin nimiinsg, vaan toimii vain viestin vélittajand. Tama luo puhujasta
neutraalin ja puolueettoman kuvan. Vaitteeseen sitoutuminen puolestaan tarkoittaa, etta
puhuja asettuu selvasti sanojensa taakse ja kantaa vastuun sanoistaan. (Jokinen 1999, 136—
138.)

Konsensuksella ja asiantuntijalausunnoilla tarkoitetaan argumentaation vahvistamista

esittdmalla, ettd monet eri tahot ovat vaitteen puolella. Mit& useampi taho vaitetta kannattaa,

! Jokinen on hyodyntanyt luokittelussaan erityisesti Jonathan Potterin teosta Representing Reality. Discourse,
Rhetoric and Social Construction (1996).



sitd vakuuttavammaksi argumentti kdy, silla talloin argumentti ei perustu vain yksittaiseen
nédkemykseen. Argumentin vakuuttavuutta lisaa se, etta vaitteen puolella olevat tahot ovat
arvovaltaisia tai auktoriteettiasemassa. (Jokinen 1999, 138-139.) Er&anlaista konsensuksella
vahvistamista on my0ds me-retoriikka, jonka kayt6ll4 luodaan kuva siitd, ettd vaitteen takana

on suuri joukko kannattajia, kuten jokin yritys (mt., 139).

Keinoja, joilla pyritddn vahvistamaan esitettyj& argumentteja ovat tosiasiapuhe,
kategorisointi, yksityiskohdat ja narratiivit, maarallistaminen, metaforat seka aari-ilmaisut
(Jokinen 1999, 141-152). Aineistossani esiintyy kategorisointia, maarallistamista seka &éri-

ilmaisuja.

Kategorisoinnilla tarkoitetaan sitg, ettd henkilQita ja asioita voidaan tilanteittain nimittaa eri
tavoin. Kategorisoinnin avulla voidaan oikeuttaa, kritisoida ja luoda mielikuvia. (Jokinen
1999, 129-130, 141-144.) Maarallistamisella taas tarkoitetaan joko numeerista vahvistamista
(numeerinen maarallistdminen) tai sanallisesti kuvailevaa maarallistamista (ei-numeerinen
maarallistaminen). Numeerisessa maarallistamisessé kaytetadan lukuja ja prosentteja, kun taas
ei-numeerisessa méaarallistamisessa kéaytetaan erilaisia laatusanoja, kuten suuri ja pienempi.
Numeerinen maarallistdiminen luo kuvan mitattavasta ja siten ristiriidattomasta tiedosta. Ei-
numeerinen maérallistdminen puolestaan korostaa tai heikentad kuvattua asiaa. (Mt., 146—
148.)

Aari-ilmaisut limittyvat osin ei-numeerisen maarallistamisen kanssa, silla ne voivat korostaa
méaéarad. Maaraa ilmaisevia aari-ilmaisuja ovat muun muassa kaikki ja ei yhtéaan. (Jokinen
1999, 147.) Aari-ilmaisut eivat kuitenkaan liity pelkastdan maarallistimiseen, ja muita aari-
ilmaisuja ovatkin esimerkiksi taysin ja ei koskaan. Aari-ilmaisuja voidaan kayttaa jonkin
asian minimointiin tai maksimointiin. Lisaksi ne luovat kuvan toiminnan saannoéllisyydesta.
(Mt., 150-152.)

Muita retorisia keinoja ovat kolmen lista, kontrastiparit, esimerkit ja rinnastukset, toisto ja
tautologia, mahdollisilta vasta-argumenteilta suojautuminen seké ironia (Jokinen 1999, 152—
157). Aineistossani esiintyy kolmen listoja, kontrastipareja, esimerkkeja, vasta-argumenteilta

suojautumista ja ironiaa.

Kolmen listalla tarkoitetaan listausta, jossa mainitaan jotkin kolme seikkaa. Sen avulla
luodaan vaikutelma siitd, ettd jokin piirre on yleinen tai ettd toiminta on tavallista. Liséksi

kolmen lista antaa asiasta riittavan nayton, silla kolme esimerkkia on vakuuttavampi kuin vain
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yksi. (Jokinen 1999, 152-153.) Kontrasti- eli vastakohtapareja kaytetaan tilanteissa, joissa on
kaksi osapuolta. Osapuolta, jota itse kannatetaan, pyritdédn ndyttdmaan myonteisessé valossa,
kun taas sitd osapuolta, jota ei kannateta, pyritddn painamaan alaspéin. (Mt., 153.) Esimerkit
ja rinnastukset ovat keinoja, joilla argumentit saa helposti ymmarrettaviksi ja

vastaanotettaviksi, sill& esimerkki monesti konkretisoi ja selittdd asiaa (mt., 153-154).

Vasta-argumenteilta suojautuminen tarkoittaa, ettd argumentti pyritdan etukdteen suojaamaan
mahdolliselta vastustukselta esittdmalla argumentin aluksi jokin mahdollinen vastavdite, joka
sitten myéhemmin kumotaan (Jokinen 1999, 154-155). Kakkuri-Knuuttilan (1998) mukaan
vastavéitteiltd voidaan suojautua lisaksi suojaavien ilmaisujen avulla. Suojaavat ilmaisut ovat
luonteeltaan epatarkkoja ja -varmoja, ja sellaisia ovat vaikkapa saattaa olla (vrt. on) ja
useimmissa tapauksissa (vrt. kaikissa tapauksissa). Suojaavia ilmaisuja kayttamélla puhujaa
ei voida niin helposti kritisoida vaitteidensa sisallosté tai liiallisesta varmuudesta. (Kakkuri-
Knuuttila 1998, 256.)

My®ds ironiaa voidaan kayttaa retorisena keinona, ja usein sitd kaytetaddn vastapuolen
hiljentdmiseen (Jokinen 1999, 156). Ironialla tarkoitetaan yleistden sit4, ett4 joku sanoo
jotakin, mita ei kuitenkaan sananmukaisesti tarkoita. Toini Rahtu (2006) tosin huomauttaa,
kuinka ironialla ei tarkoiteta vain edelld kuvatun kaltaista kielenkaytt6d, vaan ironia voi olla
paljon muutakin. Ironiaan voi kuulua sananmukaisuuskin eli se, ettd puhuja oikeasti tarkoittaa
sitd, mitd sanoo. (Rahtu 2006, 37—-39.) Ironiaan kuuluu myds negatiivinen sanoma, kuten
pilkka tai kritiikki (mt., 47-48). Lisaksi ironia on monitulkintaista ja katkettya, silla sita ei
valttamétta ymmérretd lainkaan niin kuin puhuja on sen tarkoittanut. Ironian tulkinta onkin
siksi tilanne- ja kuulijakohtaista. (Mt., 50-52.)

2.2.2 Muut retoriset keinot

Aineistossani esiintyy edella esiteltyjen retoristen keinojen lisaksi puhuttelua, emotiivisanoja,
sanontoja, vahvistuksia seka yleis- ja puhekielta. Lotta Pekkalan (2021) mukaan puhuttelulla
tarkoitetaan puheen kohdistamista jollekin tietylle henkildlle. Puhuttelussa kdytetaan
persoonapronomineja, puhuteltavan nimea tai verbien persoonamuotoja. Puhuttelun
tarkoituksena on heréattaa lukijan huomio seka luoda haneen laheinen suhde. (Pekkala 2021,
14.)

Jan Andersonin ja Mats Furbergin mukaan emotiivisanojen eli tunteisiin vetoavien ilmaisujen

tarkoituksena on saada yleis6 omaksumaan jokin tietty asenne tai tunne. Vaihtoehtoisesti
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niiden avulla voidaan myos heikentaa jotakin asennetta tai tunnetta. (Anderson—Furberg 1974,
113.) Emotiivisanojen kaytto paljastaa usein puhujan suhtautumisen puheenaihetta kohtaan.
Joskus emotiivisanojen kaytolla pyritadn korvaamaan faktatiedot. (Mt., 116-117.)
Emotiivisanoja voidaan luokitella tunne- tai arvolataukseltaan myonteisiin plussanoihin ja

kielteisiin miinussanoihin (mt., 114).

Kakkuri-Knuuttilan mukaan maksiimien eli sanontojen tai avulla tekstille voidaan antaa
pohdiskeleva sdvy, joka on otettavissa joko tosissaan tai leikillisesti. Sanonnat toimivat hyvin
myads jonkin asian kiteyttavind yhteenvetoina. (Kakkuri-Knuuttila 1998, 253.) Kakkuri-
Knuuttila on tutkinut myos vahvistavia ilmaisuja. Ne ovat hdnen mukaansa ilmaisuja, joiden
tarkoituksena on luoda puhujasta varma kuva tai vahvistaa puheen asiasiséltoa. (Mt., 256.)

Vahvistavat ilmaisut ovat vastakohta aiemmin esittelemilleni suojaaville ilmaisuille.

Riitta Korhosen ja Sari Maamiehen mukaan yleiskielelld tarkoitetaan normitettua, yleisesti
ymmarrettavaa seka tyyliltdan usein neutraalia kielimuotoa, jota opetetaan kouluissa ja
kéytetaan julkisessa viestinndssa (Korhonen—Maamies 2017, 28-31). Yleiskieli tukee tekstien
saavutettavuutta sekd antaa teksteille asiallisen sdvyn. Puhekieli on puolestaan yleiskielesta
poikkeava kielimuoto. Tutkimuksessani puhekieli ndkyy ainoastaan yleiskielesta poikkeavina
sanavalintoina, kun taas puhekieli yleensé koostuu seké yleiskielestd poikkeavasta sanastosta
etta kieliopista. (Mt., 31.) Pekkala toteaa, kuinka puhekielen avulla tekstiin voidaan tuoda
tiettyd tunnelmaa tai sdvya. Lisaksi sen avulla voidaan kohdentaa teksti tietylle yleisolle.
(Pekkala 2021, 12-13.)

2.3 Intertekstuaalisuus ja parodia

Intertekstuaalisuuden kasite ei ole yksiselitteinen, mutta yleistaen silla tarkoitetaan eri
ainesten sekoittumista ja yhteen kietoutumista (Heikkinen ym. 2012, 100). Kielitieteessa
intertekstuaalisuus ymmarretadn usein kahden paatyypin kautta, joita ovat avoin ja perustava
intertekstuaalisuus. Avoimella intertekstuaalisuudella tarkoitetaan sitd, etté tekstissa nakyy
jokin toinen teksti esimerkiksi nimettynd, sitaattina, referoituna tai lahdeviitteend. Perustava
intertekstuaalisuus eli interdiskursiivisuus puolestaan tarkoittaa sité, ettd jossakin tekstissa
olevaa toisen tekstin vaikutusta ei ole eksplisiittisesti merkitty, vaikka toisen tekstin vaikutus
onkin olemassa. Interdiskursiivisuutta on esimerkiksi eri tekstilajipiirteiden kayttaminen.
(Mt., 105-108.)



12

Parodia on Kirjallisuudenlaji, joka perustuu avoimeen intertekstuaalisuuteen (Steinby 2013,
49). Parodialla tarkoitetaan iva- tai pilamukaelmaa jostakin aiemmasta tekstista, ja sen
tarkoituksena on saada alkuperéinen teksti ndyttdmaan naurettavalta jaljittelemalla sen tyylia,
kieltd, esitystapaa, rakennetta tai sisaltod. Usein parodiaan kuuluu myos alkuperéisen tekstin
piirteiden liioittelu. (Steinby 2013, 49; Tieteen termipankki 2023.)

Intertekstuaalisuus ja parodia ovat tutkimuksessani olennaisia kasitteita, sill& ne ovat
vastamainoksille ominaisia piirteita (ks. luku 2.4).

2.4 Vastamainos tekstilajina

Jotta voidaan méaritelld, minké&lainen vastamainos on tekstilajina, on valttamatonta maaritella
ensin tekstilajin kasite sekd tutustua mainokseen tekstilajina. Tekstilajin méaritelma ei ole
yksiselitteinen eika vakiintunut, mutta yleisesti tekstilajien mielletdén vaikuttavan tekstien
tuottamiseen ja vastaanottamiseen seka olevan jatkuvasti muutoksessa (Heikkinen—
Voutilainen 2012, 19, 22-23). Kielitieteessa tekstilajeja lahestytaan yleensa joko rakenteen tai
toiminnan nakdékulmista, mutta ndkdkulmia voidaan myos yhdistella (mt., 24, 30). Rakennetta
painottavissa nakokulmissa tekstit luokitellaan eri tekstilajeihin kuuluviksi rakenteidensa
perusteella (mt., 24-27). Toimintaa painottavissa ndkokulmissa tekstilajeja lahestytéan
puolestaan tekstien tuottamisen ja vastaanottamisen kautta: tekstit ndhdaan sosiaalisena
toimintana ja siten osana tilanteista, kulttuurista ja yhteiskunnallista kontekstia (mt., 27-30).
Tutkimuksessani vastamainosta lahestytaan tekstilajina seka rakenteen ettd toiminnan

nakokulmista.

Kuten edelld ilmeni, kontekstit ovat olennainen osa teksteja. Kontekstilla tarkoitetaan usein
teksti- tai lauseyhteyttd, mutta konteksti voidaan ymmartaa laajemminkin esimerkiksi
historiallisessa, yhteiskunnallisessa tai kulttuurisessa merkityksesséa (Heikkinen 2012, 88-93).
Tutkimuksessani konteksti pitdd huomioida aineistoa analysoidessa, silld Voima-lehden
vastamainoksissa kéytetyt retoriset keinot ovat sidoksissa siihen, etta kyseessa on
vastamainokseksi madriteltavissa oleva tekstilaji sek& yhteiskunnallinen kulttuurilehti (ks.
luku 3.1), jolla on laaja kohderyhmaé (ks. luku 2.5).

Mainos on tekstilaji, joka pyrkii vaikuttamaan yleisoonsa: se pyrkii myymaan erilaisia
tuotteita, palveluita, ajatuksia ja ideologioita seké tekemaén yritystd, brandia tai aatetta tutuksi
(Malmelin 2003, 20; Ryynénen 2007, 23). Mainoksen tarkoituksena on saada yleiso

muuttamaan uskomuksiaan, asenteitaan tai kayttdytymistadn mainostajan toivomalla tavalla.
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Tata vaikuttamista kutsutaan suostutteluksi ja mainontaa siten suostuttelevaksi viestinnéaksi.
(Ryynéanen 2007, 21, 25.)

Suostuttelua voidaan pité4 retoriikkana, silla suostuttelulla on retoriikan tavoin pyrkimys
vakuuttaa (Ryynanen 2007, 20, 24, 43). Tamé vakuuttelu voi tapahtua niin mainoksen
kuvituksen, tekstin kuin &anenkin kautta. Lisaksi suostuttelun tarkoituksena on retoriikan
tavoin vedota yleison tunteisiin ja jarkeen sek& luoda mainostajasta ja mainostettavasta
mahdollisimman myonteinen kuva. (Mt., 25, 44.) Tutkimuksessani vastamainoksia
tarkastellaan vain tekstitasolla. Tekstin tasolla tapahtuvassa suostuttelussa vaikutuskeinoina
ovat erilaiset kielelliset tehokeinot. Mainoksille tyypillisid tehokeinoja ovat muun muassa
lyhyet ja ytimekkaéat virkkeet, puhuttelu, kuvaileva kieli, tehokkaat otsikot, toisto,
auktoriteetteihin vetoaminen, vieras kieli, huumori sek& kysymykset (Onnila 2003, 26-34).
Edelld mainituista keinoista aineistossani esiintyy erityisesti puhuttelua ja auktoriteetteihin

vetoamista.

Vastamainokset ovat mainoksia, jotka kommentoivat ja kyseenalaistavat aiemmin julkaistuja
mainoksia. Niiden tarkoituksena on paljastaa alkuperéisten mainosten tavoitteet,
vaikuttamispyrkimykset ja epdkohdat eli tehdéd nékyvaksi se, minkd mainostajat jattavat
nayttamatta. (Herkman 2007, 206; Welp 2011, 148; Tamminen 2019, 6.) Vastamainokset
kritisoivat yhteiskunnallisia epdkohtia, kuten politiikkaa, epaeettista ruoka- ja
vaateteollisuutta sekd ihmisoikeuksien ja eldinten oikeuksien sortamista (Tamminen 2019, 6).
Ne hyddyntavét tavoitteidensa saavuttamisessa erityisesti ironiaa ja parodiaa niin tekstin kuin
kuvituksenkin tasolla (Herkman 2007, 208; Welp 2011, 148). Nimestaan ja provokatiivisesta
luonteestaan huolimatta vastamainokset eivat kuitenkaan ole mainontaa vastaan. Niiden
tarkoituksena on vain nayttaa asioiden toinen puoli ja siten lisatd lukijoidensa tietoisuutta
mainonnasta ja yhteiskunnallisista epdkohdista seké tukea lukijoidensa kriittista ajattelua ja
medialukutaitoa. (Welp 2011, 148.) Liséksi vastamainokset tarjoavat lukijoilleen paikan

muuttaa ajatteluaan ja kayttaytymistddn (Tamminen 2019, 6).
2.5 Kohderyhma

Kohderyhmén maarittely on osa retorista analyysia, silla argumentit ja retoriset keinot on aina
suunnattu jollekin yleisélle. Yleiso vaikuttaa siihen, millaisia argumentteja ja retorisia keinoja
kéytetaén, silla puhujan tarkoituksena on saada yleis6 vakuuttuneeksi. (Jokinen 1999, 128—
129.) Tutkimusaineistoni kohderyhmané voidaan pit44 VVoima-lehden lukijoita. Voima

ilmestyy painettuna yhdeksan kertaa vuodessa, minka lisaksi lehted voi lukea verkossa.



14

Lehted painetaan noin 60 000 kappaletta, joista suurin osa paatyy ilmaisjakeluun. limaisjakelu
sijoittuu paaosin Eteld-Suomen alueelle, ja ilmaisjakelupisteitéd on julkisissa tiloissa, kuten
kauppakeskuksissa, paivittaistavarakaupoissa ja kirjastoissa. Pieni osa jakelusta, noin 800
kappaletta, on asiakkaiden kotiin tilaamia tai vapaakappaleita. Vuoden 2019 tietojen mukaan
lehted lukee sdanndllisesti tai silloin talldin yli 180 000 henkea. (Voima, Mainostajalle,
séhkdinen ldhde.) Levikkinsa perusteella VVoima-lehden kohderyhma voidaan siis tulkita
laajaksi ja monipuoliseksi.? Toisaalta kohderyhmaan voi olettaa kuuluvan henkil6ita, jotka
ovat kiinnostuneita VVoima-lehden yhteiskunnallisesta ja kulttuurialaan liittyvésta sisallosta
(ks. luku 3.1).

2 Tarkempi kohderyhman médérittely ei Voima-lehden avoimesti saatavilla olevien tietojen perusteella ole
mahdollista.
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3 Aineisto ja menetelmat

3.1 Voima yhteiskunnallisena kulttuurilehtena

Voima on vuodesta 1999 asti ilmestynyt poliittisesti sitoutumaton kulttuurilehti. Lehden
tarkoituksena on kommentoida yhteiskunnallisesti merkittévia aiheita niin kotimaasta kuin
ulkomailtakin sek& kertoa eri kulttuurialoihin, kuten elokuviin, kirjallisuuteen, kuvataiteeseen
ja musiikkiin, liittyvid uutisia. (Voima, Toimitus, sdahkdinen lahde.) Lehti on tunnettu
vastamainoksistaan, joita on julkaistu heti sen ensimmaisesta vuosikerrasta alkaen.
Vastamainoksiin voi tutustua painetussa lehdessd, verkkolehdessd, VVoima-lehden
verkkosivujen vastamainosgalleriassa seké niité esittelevissa kirjoissa. (Voima,

Vastamainokset, sdéhkdinen lahde.)
3.2 Aineiston valintajarajaus

Tutkimusaineistokseni olen valinnut kolme juomiin liittyvad Voima-lehden vastamainosta.
Mainokset on keratty VVoima-lehden verkkosivujen vastamainosgalleriasta. Aineistoni
mainokset liittyvat juoma-aiheeseen, sill& se on helposti rajattavissa oleva aihe: juoma-
aiheisia vastamainoksia on julkaistu Voima-lehdessa vahan.® Aineistoni koostuu vain
kolmesta vastamainoksesta, silla tarkoituksenani on tarkastella mainoksia yksityiskohtaisesti.
Yksityiskohtaisen tarkastelun ja kandidaatintutkielman pituusrajoituksen vuoksi

tutkimuksessani ei voida tarkastella suurempaa aineistoa.

Olen valinnut aineistoni mainokset silla perusteella, ettd ne kasittelevét eri jJuomia ja niissa on
tarpeeksi suomenkielista tekstid. Halusin poimia aineistooni erilaisia juomiin liittyvié
mainoksia, silla en halunnut keskittyé pelkastd&n johonkin tiettyyn aihepiiriin, kuten maitoon,
liittyvadn mainontaan. Tutkimuksesta olisi ndin voinut tulla saman aihepiirin mainoksia
vertaileva. Aineistoni koostuukin siis mainoksista, joista yksi kasittelee viini&, toinen maitoa
ja kolmas kahvia. Aineistoni mainoksissa on myos riittavasti suomenkielista tekstid. Tekstin
kieli ja maaré ovat olleet oleellinen osa aineistoni valintaa, silld mainoksissa, joissa tekstia on
niukasti, ei valttamatta ole lainkaan kielellisia tehokeinoja. Retorisia keinoja ei mydskéén ole
mielekasta tarkastella mainoksista, joiden teksti on englanniksi, silla tutkimukseni sijoittuu

suomen kielen oppiaineeseen.

% Voima-lehden vastamainosgalleriassa on yli 200 vastamainosta, mutta niista vain 11 liittyy juomiin.
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Aineistoni vastamainokset on julkaistu vuosina 2002, 2016 ja 2022. Mainosten
julkaisuajankohdalla ei kuitenkaan ole ollut vélia aineiston valinnassa, silla kuten jo edella
totesin, mainokset on valittu silla perusteella, ettd ne ké&sittelevat eri juomia ja etta niissé on

tarpeeksi suomen Kielista tekstié.
3.3 Laadullinen aineistopohjainen tutkimus ja tutkijapositio

Tutkimukseni on luonteeltaan laadullinen ja aineistopohjainen. Tutkimustani voidaan pitaa
laadullisena aineistopohjaisena tutkimuksena, sill& sen keskitssé ovat aitojen kieliaineistojen
syvallinen tarkasteleminen seka omiin tulkintoihini pohjautuva, késityoné tehty, aineiston
analyysi (Luodonpaa-Manni—Ojutkangas 2020, 412-414).

Positioni tutkijana nakyy tutkimuksessani ennen kaikkea tulkitsijana. Tulkitsijan positiolle
tyypilliseen tapaan olen pyrkinyt analyysin ja aineiston valiseen vuorovaikutukseen. Lisaksi
tulkitsijan rooli ilmenee siing, ettd nojaan analyysissani vahvasti aineistooni seka siind, etten
pysty olemaan taysin objektiivinen. Tdma johtuu siitd, ettd tutkimuksessani nakyy itse
tekemidani valintoja, kuten aineiston valinta ja rajaus, oma esiymmarrykseni seké itse tekeméni
tulkinnat ja paatelmat aineistosta. (Juhila 1999, 212-219.)

3.4 Retorinen analyysi

Tutkimusmenetelmané kéytan retorista analyysia, silla se sopii hyvin erilaisten
tekstiaineistojen, kuten mainosten, tarkasteluun (Jokinen 1999, 126-127). Retorinen analyysi
on diskurssintutkimuksen alalaji, ja sen lahtokohtana on tarkastella vaikuttamaan pyrkivia
kielellisid keinoja (Kakkuri-Knuuttila 1998, 234; Jokinen 1999, 126). Retorisessa analyysissa
painottuu diskurssintutkimuksellekin tuttu ajatus siita, ettd todellisuus rakentuu tulkinnan
kautta ja etta kieli on sosiaalista toimintaa (Kakkuri-Knuuttila 1998, 234, 239; Jokinen 1999,
127-130). Tama nakyy tutkimuksessani siind, miten suhteutan retorisia keinoja kontekstiin ja
kohderyhmaan. Retorisen analyysin periaatteita noudattaen tarkoituksenani ei mygskaan ole
arvostella kaytettyja keinoja, vaan ndkokulmani on ennemminkin analyyttinen ja tulkitseva
(Jokinen 1999, 129).
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4 Retoriset keinot Voima-lehden juoma-aiheisissa

vastamainoksissa

Seuraavissa alaluvuissa analysoin aineistoni kolme vastamainosta. Analysoin mainokset
omissa alaluvuissaan, silla kunkin mainoksen retoriset keinot limittyvét toisiinsa. Mainosten
tarkasteleminen omissa alaluvuissaan takaa myos niiden yksityiskohtaisemman ja

syvallisemmaén tarkastelun.
4.1 Tuulahdus Afrikasta

Tuulahdus Afrikasta -mainos (Voima 1/2002; ks. liite 1) ottaa kantaa etel&afrikkalaiseen
viinintuotantoon ja erityisesti viinitilojen tyontekijoiden heikkoihin tyéoloihin. Tarkoituksena
on kertoa totuus Suomessakin suosittujen eteldafrikkalaisten viinien synkasta ja vaietusta
alkuperasta. Paljastamalla totuuden mainos pyrkii lisadméaan lukijoiden tietoisuutta
epéeettisestd viinintuotannosta seka vaikuttamaan heidan ajatteluunsa ja
kulutustottumuksiinsa. Mainoksessa kéytetadn useita retorisia keinoja sanoman
vahvistamiseen. Naitd keinoja ovat puhuttelu, parodia, intertekstuaalisuus, maarallistaminen,
kolmiportaiset luettelot, emotiivisanat, aari-ilmaisut, sanonta, auktoriteettiin vetoaminen,

puhe- ja yleiskieli, esimerkit, suojaukset, liittoutumisasteen saately seka vahvistukset.

Lukijan puhuttelua esiintyy heti mainoksen alussa yksikon toisen persoonan verbimuotojen

avulla;

(1) Oletko jo maistanut suosittuja eteléafrikkalaisia viineja?

Puhuttelun avulla herétetaan lukijan huomio seké luodaan haneen laheiselté tuntuva suhde.
Néin lukija pyritddn saamaan kiinnostuneeksi mainoksesta seké jatkamaan sen tarkastelua
pidemmalle. Se, etté lukija jatkaa mainoksen tarkastelua pidemmalle, edesauttaa mainoksen

viestin perille menemista.

Esimerkissé 1 esiintyy myo6s kysymys, joka on puhuttelun keinoin osoitettu lukijalle. Jos
lukija vastaa kysymykseen myontavésti, saa han hetken kuluttua lukea, miten nautittu viini
onkin todellisuudessa epéeettisesti tuotettua. Jos lukija taas vastaa kysymykseen kieltavasti,
antaa mainos ymmartad, ettei etelaafrikkalaisiin viineihin valttdmatta kannata edes koskea,
jotta ei tule tukeneeksi epéeettista toimintaa. Kysymyksen avulla johdatellaan aiheeseen seka

kohdennetaan mainos VVoima-lehden laajalle lukijajoukolle. Koska kysymykset ovat
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mainoskielelle tyypillisia, voi kysymyksen ajatella olevan myds pyrkimysta

mainosmaisuuteen sek& mainosten parodiaa.
Mainoksessa on kéytetty sekd numeerista ettd ei-numeerista maarallistamista:

(2) Etelaafrikkalaisten valkoviinien markkinaosuus on jo yli 11 prosenttia.
(3) —— pari kolme pulloa viinié.
(4) — — saattaa olla suuri vaikutus tyontekijoiden henkilokohtaiseen elamaan.

Numeerinen maaréllistdminen toimii esimerkin 2 kohdalla vakuuttavuutta lisddvana ja jarkeen
vetoavana keinona, silla prosenttiluvun ilmoittaminen antaa kuvan ilmién suuruudesta seké
siitd, ettd tieto perustuu johonkin laskelmaan. lmaisu yli alleviivaa ilmién suuruutta.
IiImoittamalla eteldafrikkalaisten viinien markkinaosuuden lukijalle korostetaan, etta
eteldafrikkalaisia viineja juodaan Suomessa varsin paljon siitd huolimatta, etta ne ovat
epéeettisesti tuotettuja. Tarkoituksena on siis saada lukija huomaamaan ongelma seka
pohtimaan omia valintojaan. Esimerkin 3 kohdalla numeerinen maéarallistdminen toimii
suojauksena. Koska mainoksen tekija ei voi olla varma viinipullojen méaéréasta, on
epamaarainen ilmaisu pari kolme parempi kuin tarkka luku. N&in kukaan ei voi syyttéa tekijaa
valehtelusta. Esimerkissa 4 esiintyy puolestaan ei-numeerista maaréllistamista. llmaisun suuri

tarkoituksena on korostaa tyontekijoiden alisteista asemaa ja siten vedota lukijan tunteisiin.

Kolmiportaista luetteloa on kaytetty mainoksessa varsin runsaasti, silla se on tehokas keino,
jolla voi lisatd argumenttien vakuuttavuutta: se luo kuvan ilmién sdédnnénmukaisuudesta ja
runsaudesta. Useat esimerkit antavat ymmartaa, ettei kyseessa ole satunnainen ilmié. Tdma
vetoaa niin jarkeen kuin tunteisiinkin. Tunteisiin vetoavaa on sekin, ett4 luetteloissa mainitut
seikat ovat kielteisia:
(5) — — tyolaiset ovat karsineet adrimmaisesta koyhyydesta, hyvaksikaytosta ja
surkeista tydoloista.
Mainoksessa hyodynnetddn myos vastakkainasettelua. Vastakkainasettelua rakennetaan
erityisesti tyonantajan ja tyontekijoiden vélille. Vastakkainasettelun avulla viinitilojen
tyonantaja saadaan ndyttdmaan hirviolta, joka kohtelee tyontekijoitdédn huonosti. N&in ollen
lukija pyritddn kdannyttdmaan viinintuotannon johtoa vastaan ja samanaikaisesti

sympatisoimaan viinitilojen tyontekijoita. Tarkoituksena on siis vedota lukijan tunteisiin.

(6) Tybnantajat pitivat rohkaisuryyppyja tehokkaana strategiana, jonka avulla
taattiin tyontekijoiden myontyvéisyys ja kuuliaisuus. Koska tyontekijat tulivat
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alkoholista riippuvaisiksi — — “doppausjérjestelma” teki heistd pysyvasti
riippuvaisia tyonantajastaan.

Kuten jo edellé on tullut esiin, mainoksessa vedotaan runsaasti lukijan tunteisiin. Tunteisiin
vetoavia ovat myos varsinaiset emotiivisanat:
(7) Tyontekijoita rangaistiin kaikista jarjestaytymisyrityksista erottamisilla ja
haadoilla tai ruumiillisen rangaistuksen ja raakojen pahoinpitelyiden avulla.
Esimerkissé 7 esiintyvien tunteisiin vetoavien miinussanojen tarkoituksena on saada lukija
asettumaan viinitilojen tyontekijoiden puolelle. My®s aéri-ilmaisujen avulla pyritaén
vaikuttamaan lukijan tunteisiin antamalla kuvaa ilmididen sdéannénmukaisuudesta ja

ehdottomuudesta:

(8) — — tyoléiset ovat karsineet aarimmaisesta koyhyydesta — —.

Intertekstuaalisuutta hyddynnetd&dn mainoksessa hyvéksi kahdella tavalla. Ensinnékin
mainoksessa esiintyy avointa intertekstuaalisuutta kohdassa, jossa on kaytetty tuttua sanontaa
(Muikku-Werneri ym. 2008, 219):

(9) — — naiset jatetd&n yleensd oman onnensa nojaan.

Esimerkin 9 sanonnan tarkoituksena on vedota tunteisiin seka toisaalta Kiteyttdd naisten
heikot olot tehokkaaseen ja lyhyeen lausemuotoon: mainoksessahan on otettava huomioon
rajallinen tila. Koska sanonta on tunnettu, voi sen ajatella olevan hyva vaikutuskeino.
Mainoksessa esiintyy myds interdiskursiivisuutta kohdissa, joissa mainos selvasti jaljittelee
mainoksia yleensa. Mainoskielelle tyypillisié piirteitd ovat muun muassa puhuttelu,
kysymykset, tunteisiin vetoaminen seka tekstin lyhyys. Tarkoituksena on pyrkia

mainosmaisuuteen sek& parodioida mainoksia yleensa.

Yksi kéytetyista vaikutuskeinoista on auktoriteettiin vetoaminen. Tdmé auktoriteetti on
varsinaisen tekstin alapuolella esiteltdva lahde eli Viinid, tyota ja arkea: katsaus Eteld-
Afrikan ty6elamaan ja viiniteollisuuteen” -artikkeli. Lahteen kayttdminen luo vakuuttavuutta

ja vetoaa jarkeen, silla se vakuuttaa lukijan siitg, ettei tietoja ole keksitty itse.
Mainoksessa on hyddynnetty myos puhekielta:

(10) — — “doppausjirjestelmi”.

IiImaisua doppausjarjestelméa ’kastaa, upottaa’ voidaan Suomen etymologisen sanakirjan

mukaan pitdd puhekielisend. llmaisun avulla voidaan keventaa tekstiéd seké kiinnittaa lukijan
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huomio tarkeadn asiaan, silla poikkeava sanavalinta saa lukijan pysdhtymaan. Muutamasta
puhekielisyydestd huolimatta mainos on kieleltddn hyvin yleiskielista. Yleiskieli antaa kuvan
asiallisuudesta ja tietystd vakavuudesta. Jos mainos olisi kirjoitettu puhekielellg, ei lopputulos
olisi yht& vakavasti otettava. Yleiskielen avulla huomioidaan myos laaja lukijakunta, sill&

yleiskielté voi olettaa enemmistdn osaavan.

Yhtena retorisena keinona on kéytetty esimerkkeja, joiden avulla kuvataan tyontekijoiden
tyooloja. Esimerkit ovat todenndkdisesti perdisin l&hteend olevasta artikkelista, joten niita voi
pitadd vakuuttavina. Esimerkit ovat myos jo itsessddn vakuuttavia, silla ne syventavét ja
konkretisoivat asiaa. Kaytannon esimerkki viinitilojen tyontekijoiden kurjasta elamésté vetoaa
lisaksi tunteisiin.

(11) Hanella on esimerkiksi oikeus paattaa, missa perheet asuvat, ja han voi
yha “rangaista” heiti, mikiili he kayttiytyvit sopimattomasti.

Mainoksessa kaytetddn suojauksia, joiden tarkoituksena on suojata mainoksen argumentteja

seka niiden esittdjaa. Suojaukset ilmenevét ilmaisuista, jotka ovat epatarkkoja ja -varmoja:

(12) — — saattaa olla suuri vaikutus tyontekijoiden henkil6kohtaiseen elamaan.

Suojauksien avulla mainoksen tekija sanoutuu irti liiallisesta varmuudesta. Jos ei voi olla
taysin varma, on parempi kayttdd hieman epdmaaraisia ilmaisuja, jotta ei tule liioitelleeksi tai
valehdelleeksi. Muutamista suojauksista huolimatta mainoksen kieli on kuitenkin hyvin
varmaa, silla lauseet ovat padsaantoisesti toteavia véitelauseita. Varmuus tulee esille myos
liittoutumisasteen séatelyn avulla: mainoksessa ei referoida tai raportoida kenenkaén toisen
puhetta, vaan vditteet esitetédan niihin sitoutuneina. Esimerkissé 13 tulee hyvin esille tallainen

varma ja toteava lause:

(13) Etelaafrikkalaisten viinien suosio Suomessa kasvaa.

Esimerkin 13 lauseen tekee siis varmaksi se, ettei siind ole kdytetty suojaavia ilmaisuja eika
vaitettd esitetd kenenkdan muun sanomana. Lauseen varmuutta korostaa myaos se, etta verbi
kasvaa on indikatiivissa. I1so suomen kieliopin mukaan indikatiivi ilmaisee kategorisen

vditteen ja kuvaa tilannetta totena ja ehdottomana (ISK 2004, 1510).
4.2 Elinvoimaa aiti maasta

Elinvoimaa &iti maasta -mainoksessa (Voima 8/2022, 13; ks. liite 2) kyseenalaistetaan maidon

kuluttaminen ja tuottaminen sen haitallisten ymparistovaikutusten perusteella. Tarkoituksena
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on saada lukija muuttamaan omaa maidon kulutustaan. Mainoksen viestia vahvistetaan
useiden retoristen keinojen avulla, joita ovat puhuttelut, ironia, parodia, intertekstuaalisuus,
sanonnat, kolmiportaiset luettelot, maarallistaminen, emotiivisanat, vastakkainasettelu,

kategorisointi, yleiskieli, liittoutumisasteen saately sek& vahvistukset.
Mainoksessa esiintyy lukijan puhuttelua useaan kertaan:

(14) Aloita siis paivasi lasillisella maitoa.

(15) Me suomalaiset rakastammekin maitoa ja joudumme siksi tiristdmaan &iti
maasta hieman enemman.

Puhuttelun avulla herétetdan lukijan huomio sek& kohdennetaan mainos juuri hanelle.
Toisaalta, kuten esimerkistd 14 ndhd&an, puhuttelua kaytetd&dn myos ironisessa merkityksessa.
Yksikon toisen persoonan verbimuodon ja omistusliitteen avulla muodostettu kehotus juoda
maitoa voidaan tulkita ironiseksi sek& maidon kulutukseen kannustavien mainosten
parodiaksi: maidon kulutusta pitdisi oikeasti vahentdd. Mainoksessa ironia on voimakas
vaikutuskeino, mutta sen haasteena on, etteivat kaikki valttamattd ymmarra sitd. lronian
ymmaértaminen voi olla erityisen vaikeaa lukijalle, joka ei ole tietoinen maidontuotannon
haittavaikutuksista. Sen sijaan lukija, joka tiedostaa maidontuotannon haitat, voi ymmartaa
ironiaa paremmin. Esimerkissa 15 monikon ensimmaisen persoonan persoonapronominin ja
verbimuotojen avulla tuodaan esille yhteinen ongelma: maidon juominen on kaikkien
suomalaisten ongelma, josta ei ole vastuussa vain yksi ihminen, vaan isompi joukko. Né&in
ollen mainos ei syyllistd mahdollisesti maitoa juovaa lukijaa, vaan toteaa pehmedmmin
ongelman olevan yhteiskunnallinen. Puhuttelun avulla mainos siis huomioi laajan

lukijajoukon, johon kuuluu varmasti niin maitoa juovia kuin juomattomiakin.
Mainoksessa esiintyy myos erilaisia sanontoja:

(16) Niin kuin luonto sen tarkaoitti.
(17) Viimeiseen pisaraan.

Esimerkki 16 on melko tuntematon sanonta, kun taas esimerkki 17 on tutumpi (Muikku-
Werneri ym. 2008, 255). Esimerkin 16 voi kuitenkin tulkita sanonnaksi, silld sita on kaytetty
sellaisenaan luontoaiheisissa teksteissa seka esimerkiksi grillaamista késittelevassa
artikkelissa “Kokit kertovat, mitd ruokia kannattaa grillata ja mité ei — trendihedelma saa
jyrkdn tuomion: ‘Kannattaa nauttia niin kuin luonto sen tarkoitti’”” (Lakka 2020). Esimerkin

16 sanonnan kayttoa mainoksessa selittad se, ettd sanonnan voi tulkita ironiseksi ja maidon
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kuluttamiseen kannustavien mainosten parodiaksi: luonto ei ole kannustanut tuhoamaan
itseddn. Esimerkin 17 tarkoituksena on puolestaan vedota lukijan tunteisiin luonnon
tuhoutumisesta, silla sanonta kuvastaa lopullisuutta. Mainoksessa esiintyvét sanonnat
edustavat avointa intertekstuaalisuutta. Mainoksessa on toisaalta interdiskursiivisuuttakin,

silla mainoksesta voi havaita yleenséd mainoksille tyypillisia piirteita (ks. luku 4.1).
Yksi mainoksen vaikutuskeinoista on kolmiportainen luettelo:

(18) Lehma sy6 paivassa kymmenia kiloja ruokaa ja muuttaa sen lammaoksi,
metaaniksi ja hieman my6s maidoksi.

Kolmiportaisen luettelon tarkoituksena on vakuuttaa lukija maidontuotannon
haittavaikutuksista: pienen maitoméaéran tuottaminen vapauttaa ilmakeh&an lampdéé ja

kasvihuonekaasuja. Tarkoituksena on siis vedota lukijan jarkeen.
Mainoksessa hyodynnetaan lisaksi sekd numeerista ettd ei-numeerista maaréallistamista:

(19) Lehma sy0 paivéassd kymmenia kiloja ruokaa — —.
(20) Kéytamme yli puolet maamme pelloista lehmien ruokkimiseen — —.

Esimerkissd 19 numeerisen maarallistdminen toimii suojauksena, silla ilmaisu kymmenia on
varsin epaméaéarainen. Epamaaraisen ilmaisun avulla mainoksen tekijén ei tarvitse tietda
lehmien paivittdista ruoankulutusta tarkalleen. Epdmaéaraisyys antaa myos mahdollisuuden
pieneen liioitteluun, silld ilmaisu kymmenié kiloja on mahdollista tulkita varsin runsaana
méaérand. Tam4 taas tukee mainostajan tavoitteita maidon kulutuksen kyseenalaistamisesta.
Esimerkissé 20 esiintyy puolestaan ei-numeerista méaarallistamistg, jota kdytetaan
vahvistamaan ajatusta siitd, ettei maidon kuluttamisessa ole mitéén jarked, kun yli puolet
pelloista kaytetaan lypsylehmien ruokkimiseen eika vaikkapa ihmisten ruokkimiseen. Yli
puolet on varsin epdméaérdinen ilmaisu, joten sen voi tulkita myos suojaavaksi ja

liioittelevaksi keinoksi.

Mainoksessa esiintyy myds emotiivisanoja. Mainoksessa on hyédynnetty seka plussanoja etta

miinussanoja, ja niiden avulla mainokseen luodaan vastakkainasettelua:

(21) Me suomalaiset rakastammekin maitoa ja joudumme siksi tiristimaan
aiti maasta hieman enemman.

Ilmaisut suomalaiset, rakastammekin ja aiti maasta voi tulkita plussanoiksi, sill& niihin liittyy

positiivisia mielleyhtymid. Sen sijaan verbit joudumme ja tiristdmaan ovat miinussanoja, silla
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niihin liittyy pakollisuus. Vastakkainasettelu syntyy naiden kahden mielleyhtyman seké syy-

seuraussuhteen vilille: jos juo maitoa, kurittaa luontoa. Téllainen asetelma vetoaa tunteisiin.

Esimerkissé 21 esiintyy liséksi kategorisointia, joka liittyy ilmaisun &iti maasta kayttoon.
Kyseinen ilmaisu on ennen kaikkea tunteisiin vetoava plussana, sill4 &iti-sanalla on yleensa
positiivinen merkitys: iteihin liitetaan rakkauden, hellyyden ja huolenpidon merkityksia. Aiti
maa -ilmaisussa luonto esitetdan inhimillisend olentona eli &itind, jonka tuhoaminen ja
riistdminen olisi siis ikadn kuin verrattavissa oman didin kaltoinkohteluun. Tdmankaltainen
mielleyhtyma on varsin raju ja tunteita herattava. Jos aiti maa -ilmaisu olisi korvattu vaikkapa

ilmaisulla luonto, ei tunnelataus ja sen aiheuttama vaikutus olisi niin voimakas.

Mainoksessa vakuuttamisen keinoina on kaytetty myos yleiskieltd (ks. luku 4.1) seka
liittoutumisasteen saatelyé ja vahvistuksia: vaitteet esitetddn niihin sitoutuneina ilman
epavarmuuksia. Mainoksen kohdalla on kuitenkin hyva miettia sitd, mista sen esittdmat tiedot
ovat perdisin. Mainoksessa ei missédén kohtaa mainita lahteistd, joista tiedot voisi tarkistaa.
Nain ollen faktojen esittdminen esimerkiksi siitd, kuinka paljon lehma péivassa syo ja kuinka
suuri osa Suomen peltoalasta lehmien ruokintaan k&ytetaan, on arveluttavaa. L&hteiden

puuttuminen siis vahentda mainoksen uskottavuutta.
4.3 Maaorja origin bend

Maaorja origin bend -mainos (Voima 10/2016, 15; ks. liite 3) ottaa kantaa kahvintuotannon
epaeettisyyteen. Tarkoituksena on kyseenalaistaa kahviyritysten epéeettinen toiminta seka
saada lukija pohtimaan arvojaan ja valintojaan. Mainoksessa sanoman vahvistamiseen on
kaytetty useita retorisia keinoja, joita ovat puhuttelu, konsensuksella vahvistaminen, parodia,
ironia, maaréllistaminen, auktoriteettiin vetoaminen, aari-ilmaisut, intertekstuaalisuus,
sanonta, emotiivisanat, vasta-argumentilta suojautuminen, puhe- ja yleiskieli,

liittoutumisasteen saately seké vahvistukset.

Mainoksessa esiintyy monikon ensimmaisen persoonan persoonapronominin avulla luotu

puhuttelu:

(22) — — halvempia sumppeja meille suomalaisille.

Puhuttelun tarkoituksena on vedota lukijan tunteisiin, silla me-pronominin avulla korostetaan,
kuinka suomalaiset ovat yhdessa vastuussa epaeettisesta kahvintuotannosta. Tarkoituksena on

saada lukija miettimaén arvojaan sek& omaa kahvin kulutustaan: valitsenko juoda edullista
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mutta epdeettisesti tuotettua kahvia vai valitsenko sittenkin vastuullissmman mutta

kalliimman kahvin?

Mainoksessa hyddynnetddn myds konsensuksella vahvistamista, joka ndkyy me-pronominin
kayttona:
(23) Me pystymme jaljittamaan jopa 40 prosenttia kahvipavuistamme
tuottajaportaaseen asti.
Me-pronomini viittaa tassd yhteydessé kahviyritykseen. N&in ollen me-retoriikan kayttdminen
selittyy parodialla. Esimerkkilauseen voi tulkita olevan kahvimainosten parodiaa, silla lause
on juuri sellainen, jota jokin kahviyritys voisi mainoksessaan kéyttaa. Jos kyseessé olisi aito
kahvimainos, me-retoriikka olisi pikemminkin vakuuttavuutta lisdéva keino: véitteen takana

seisoo kahviyritys lukuisine tyontekijoineen.

Esimerkissd 23 on kaytetty numeerista maarallistamista ilmaisussa jopa 40 prosenttia.
Maarallistaminen selittyy ironialla, silla ironian keinoin on tarkoitus osoittaa, miten
epéeettistd kahvintuotanto on: 40 prosenttia kahvipavuista pystytaan jaljittamaéan, mutta
jaljelle jaavaa 60 prosenttia ei. lronia syntyy siitd, miten lauseessa ikaan kuin ylpeillaan
jaljitettyjen kahvipapujen maarélla, vaikka todellisuudessa ylpeilyyn ei ole minkaanlaista

aihetta.

Mainoksessa hyddynnetddn auktoriteettia, jolla pyritdén lisédméén mainoksen vakuuttavuutta
ja uskottavuutta. Tdma auktoriteetti on Finnwatchin tekema ”Vain muruja poydalta —
Suomessa myytdvan kahvin sosiaalinen vastuullisuus” -raportti. Mainoksessa on kaytetty
my0s dari-ilmaisuja. Niiden tarkoituksena on korostaa ehdottomuutta ja siten vedota
tunteisiin:

(24) — — tyontekijoille maksetaan reilusti alle 200 euroa kuukaudessa, milla ei
oikein el& — edes Hondurasissa.

Mainoksessa on hyddynnetty lisaksi intertekstuaalisuutta. Avointa intertekstuaalisuutta
esiintyy elektroniikkamyymald Gigantin mainoksista tutussa sanonnassa (Gigantti,
Markkinoiden mullistaja, sdahkdinen Idhde):

(25) — — se nyt vaan on tyhmda maksaa liikaa.

Esimerkin 25 sanonnan kaytto selittyy sillg, ettd se on ironinen: kahvin eettisyyden pitéisi olla

tarkedmpaa kuin hinnan. Interdiskursiivisuutta esiintyy puolestaan kohdissa, joissa on yleensa
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mainoksille ja mainoskielelle tyypillisia piirteita (ks. luku 4.1). Niiden kaytto selittyy

mainosten parodialla sek& pyrkimyksellda mainosmaisuuteen.

Mainoksessa on kaytetty my6s emotiivisanoja, joiden tarkoituksena on vedota lukijan

tunteisiin:

(26) Lapsityovoiman kayttd — —.
(27) — — kelpaa pohtia hdyryavan kahvikupposen aarella.

Esimerkissd 27 sana lapsityévoima tuo lukijalle mieleen epéreiluuden ja epaeettisyyden,
suoranaisen vaaryyden. Esimerkin 28 kuvaus hoyryavésta kahvikupposesta puolestaan saa
lukijan mielessd muodostumaan kuvan leppoisasta kahvihetkestd, josta jokainen varmasti
nauttii. Tunteisiin vetoavuutta lisdd muun tekstin sisélto eli se, ettd rentouttavassa
kahvihetkessa nautittava kahvi onkin epéeettisesti lapsitydvoiman avulla tuotettua. Myds
mainoksen otsikossa oleva maaorja on voimakkaasti tunteisiin vetoava miinussana. Otsikossa
oleva, jopa provokatiivinen, emotiivisana on tehokas vaikutuskeino, sill4 se kiinnittaa lukijan

huomion ja kannustaa tutustumaan mainokseen tarkemmin.
Mainoksessa reagoidaan mahdolliseen vasta-argumenttiin lapsityévoiman kayttdmisesta:

(28) Tama kuitenkin tarkoittaa halvempia sumppeja meille suomalaisille — —.

Ennen kuin kukaan ehtii tuomita lapsityévoiman kayttamista, sen kéytolle annetaan selitys:
lapsitydvoima on eduksi suomalaisille, silla sen avulla tuotettu kahvi on edullisempaa kuin
vastuullisesti tuotettu kahvi. Vasta-argumenttiin reagoimisen voi kuitenkin tulkita ironiseksi:
kahvin epdeettisyys ja siitd johtuva edullinen hinta halutaan kyseenalaistaa. Liséksi vasta-

argumenttiin reagoimista voi pitdd aiempien kahvimainosten ja yleensa mainosten parodiana.
Mainoksessa esiintyy liséksi puhekielta:

(29) — — hoyryavan kahvikupposen &éressa.
(30) —— halvempia sumppeja ——.

Suomen murteiden sanakirjan ja Suomen etymologisen sanakirjan mukaan ilmaisuja
kupponen ’pieni kuppi’ ja sumppi "kahvi’ voidaan pitdd puhekielisind. Puhekieli tuo tekstiin
leikkisan savyn, joka taas on omiaan parodioimaan kahviyritysta ja sen toimintaa. Leikkisan
sévyn avulla osoitetaan, kuinka rennosti ja huolettomasti kahvin epdeettisyyteen
suhtaudutaan, vaikka oikeasti siihen pitdisi suhtautua vakavasti. Muutamasta

puhekielisyydesta huolimatta mainoksen kieli on kuitenkin yleiskielistd. Kuten jo aiemmissa



luvuissa olen todennut, yleiskieli antaa seké asiallisen vaikutelman ettd huomioi laajan
lukijajoukon. Edell& analysoimieni mainosten tapaan, tdssdkin mainoksessa on hyddynnetty

varmuutta luovia keinoja eli vahvistuksia ja liittoutumisasteen séatelya.

26
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5 Paatelmat

Tutkimuksessani olen tarkastellut VVoima-lehden juoma-aiheisten vastamainosten retorisia
keinoja. Olen pyrkinyt selvittdméén, millaisia retorisia keinoja aineistoni vastamainoksissa
esiintyy ja miten niitd on kdytetty. Hypoteesini ennen tutkimusta olivat, ettd aineistoni
vastamainoksissa kaytettaisiin paljon erilaisia retorisia keinoja ja etta keinot vetoaisivat ennen

kaikkea tunteisiin.

Analyysini osoitti, ettd aineistoni vastamainoksissa kéytetdan runsaasti erilaisia retorisia
keinoja. Tama selittyy varmasti sillg, ettd vastamainos on tekstilajina vaikuttamaan pyrkiva:
Vastamainokset haluavat lisatd lukijoidensa tietoisuutta mainonnan ja yhteiskunnan
epékohdista seké tukea lukijoidensa Kriittista ajattelua ja medialukutaitoa. Samalla ne
tarjoavat lukijoilleen paikan muuttaa ajatteluaan ja kayttaytymistd&n. Koska totuttua ajattelua
voi olla hankala muuttaa, suostuttelua tarvitaan paljon. Retoristen keinojen runsautta selittda
sekin, etteivat kaikki lukijat vakuutu samoista keinoista. Voima-lehden laajan kohderyhmén

kohdalla on mahdotonta, ettd samat keinot tehoaisivat koko lukijakuntaan.

Analyysini osoitti myos sen, ettd aineistoni vastamainosten retoriset keinot ovat seké jarkeen
ettd tunteisiin vetoavia, vaikkakin tunteisiin vetoavat keinot korostuvat. Seka tunteisiin etta
jarkeen vetoavien keinojen kaytto selittyy varmasti laajalla kohderyhmall& seka retoriikan
yleisilla periaatteilla, joiden mukaan tarvitaan seké jarkeen ettd tunteisiin vetoavia retorisia
keinoja. Tunteisiin vetoavia keinoja voi liséksi selittdd vastamainosten provokatiivisella
luonteella. Tunteisiin vetoavia keinoja, kuten emotiivisanoja tai &ari-ilmaisuja, ei kuitenkaan
esiinny aineistossa liikaa eivatka ne myoskéén ole liian karjistavia. Tdma on mainosten

kannalta hyva asia, sill& liiallinen emotionaalisuus véhent&& uskottavuutta.

Analyysini perusteella on lisaksi ndhtavissa, etta aineistoni mainokset ovat retorisilta
keinoiltaan hyvin samankaltaisia. Niissa kaikissa esiintyy lukijan puhuttelua, parodiaa,
ironiaa, intertekstuaalisuutta, maarallistamistd, emotiivisanoja, sanontoja, yleiskielt,
liittoutumisasteen séatelyé ja vahvistuksia. Intertekstuaalisuuden, parodian ja ironian runsaus
sopii hyvin yhteen luvussa 2.4 esittelemieni vastamainosten ominaispiirteiden kanssa. Se, etta
vastamainoksissa on hyddynnetty runsaasti intertekstuaalisuutta, parodiaa ja ironiaa tekee
vastamainoksista monikerroksisia ja siten tulkinnallisesti haastavia. Intertekstuaalisuus,
parodia ja ironia vaativat mainoksen lukijalta paljon taustatietoa seka kykyé lukea rivien
valista. Vaikka aineistoni vastamainokset huomioivat laajaa kohderyhméénsé esimerkiksi
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yleiskielen avulla, kohdentavat intertekstuaalisuus, parodia ja ironia mainoksen aina jollekin
tietylle pienelle ryhmaélle koko lukijakunnan sijaan. Esimerkiksi Elinvoimaa diti maasta -
mainos vaatii lukijalta taustatietoa maidontuotannon ongelmista, jotta mainoksen

kokonaisvaltainen ymmaértdaminen on mahdollista.

Varmuutta korostavat keinot eli liittoutumisasteen saately seké vahvistukset selittyvat
pyrkimyksell& olla vakuuttava. Toisaalta mainokset eivat esitd olevansa liian varmoja, silla
mainoksissa on kaytetty myds suojaavia ilmauksia. Vakuuttamispyrkimyksill selittyvat
lisdksi puhuttelut, méaéarallistdminen ja emotiivisanat. Puhutteluiden tarkoituksena on luoda
suhde lukijaan. Emotiivisanojen tarkoituksena on puolestaan saada lukija mainosten
valittdmien ndkemysten puolelle tunteiden avulla. Méaaréllistamisen avulla voidaan vedota

tunteiden ohella my0s jarkeen.

Saamiani tutkimustuloksia ei voida yleistaa, silla aineistoni on ollut suppea. Jos haluaisi luoda
kokonaiskuvan VVoima-lehden vastamainoksissa kéytetyisté retorisista keinoista, pitaisi
aineiston olla huomattavasti suurempi. Tuloksien yleistettavyyden lisaksi tutkimukseni
ongelmana on se, ettei se ole taysin objektiivinen. Kuten luvussa 3.3 totesin, tutkimuksessani
nékyvét vaistamatta omat valintani ja tulkintani. Joku toinen tutkija saattaisi luokitella,

analysoida ja tulkita aineistoni retoriset keinot eri tavalla.

Mahdollisessa jatkotutkimuksessa VVoima-lehden vastamainosten retorisia keinoja olisi
mahdollista tarkastella perusteellisemmin: aineisto voisi olla laajempi, analyysi syvallisempaa
ja laadullisen menetelmé&n rinnalla voisi hyddyntaa kvantitatiivista menetelmaa.
Jatkotutkimuksessa voisi huomioida vastamainosten tekstiosuuksien lisaksi mainosten
kuvituksen, silla kuvitus on oleellinen osa vastamainoksia. Talléin tutkimusaiheeksi sopisi

vaikkapa vastamainosten kielelliset ja visuaaliset vaikutuskeinot.
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Liite 2 Elinvoimaa &aiti maasta
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| MAASTA, = © -

OIMAA AIT

Lehmii-syd piiiviissi kymmenid kiloja ruokaa jo muutiaa sen
[dmmksi, metaaniksi ja hieman myds maidoksi. Me suomalaiset
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piivisi losillisella maitoa. Niin kuin luonto sen tarkoitfi.
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