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Tiivistelmi — Abstract

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdi, millaisia eroja adjektiiveissa on Kotiliesien mainok-
sissa vuosina 1950 ja 1995 ja millaista ideologiaa adjektiivit heijastavat. Aineistonani ovat
Kotiliesien vuosien 1950 ja 1995 (nrot 1-24) elintarvike-, kauneudenhoito- ja kodintekniik-
kamainokset. Mainoksia tutkimuksessani on yhteensa 343.

Olen tarkastellut adjektiiveja ensin kvantitatiivisesti. Ndin olen saanut selville
mainostajien suosimat yleisimmiit adjektiivit sekd niiden viliset erot molempina vuosina.
Tamin jilkeen olen tarkastellut kriittistd tekstintutkimusta apuna kiyttden sitd, millaista
ideologiaa adjektiivit heijastavat. Olen tutkinut adjektiivien kdyttéd ottamalla hyvin keskei-
sesti huomioon vuosien 1950 ja 1995 yhteiskunnallisen tilanteen.

Yleisimmit adjektiivit (hyvd ja uusi) ovat samoja molempina vuosina. Muiden
adjektiivien kohdalla ilmenee eroja, ja ne kertovat arvojen, asenteiden ja uskomusten muutok-
sista. Vuonna 1950 arvostettavia asioita ovat mm. edullisuus, hienous, aitous, ulkomaisuus
(erityisesti amerikkalaisuus), terveellisyys ja positiivisuus. Mainosten adjektiivien mukaan
naisen tulee vuonna 1950 olla mm. taloudellinen, nykyaikainen ja hyvéntuulinen ja hinen
tulee huolehtia kaikista kotitdistd. Vuonna 1995 mainoksissa arvostetaan mm. helppoutta,
automaattisuutta, kotimaisuutta ja laadukkuutta. Nainen jakaa eliménsd tyon, harrastusten ja
perheen kesken, joten héinen eléiminsi tulee olla mahdollisimman helppoa kotitdiden suhteen.

Vuodesta 1950 vuoteen 1995 tultaessa ideologisen muutoksen liséksi adjektiivi-
en kiyt6ssd on tapahtunut muitakin muutoksia, mm. adjektiiveja médrittédvit -sti-loppuiset
adverbit ovat lisdéintyneet, -n-loppuiset adjektiiviadverbit ovat muuttuneet huomiota heratta-
vimmiksi ja superlatiivin kdyttd on lisdéntynyt.

Mainostajien ja toimittajien arvostamien asioiden vililld on paikoin ristiriitaa.
Vuonna 1950 ristiriitaa ilmenee mm. siind, millainen ruoka késitetééin terveelliseksi. Vuonna
1995 toimittajat arvostavat jutuissa kansainvilisyyttd, mainostajat taas arvostavat kotimai-
suutta. Myos kisitys michen ja naisen rooleista on erilainen. Jutuissa kannatetaan miesten ja
naisten tasa-arvoa, kun taas mainokset edelleen korostavat naisen roolia kodinhoitajana seki
vuonna 1950 ettd vuonna 1995. Kotilieden mainokset siis heijastavat yhteiskunnassa tapahtu-
via muutoksia. Ne joko vahvistavat yleisid kasityksid tai hidastavat yleisten kisitysten laaje-
nemista.

Asiasanat mainosteksti, adjektiivi, ideologia, kriittinen tekstintutkimus
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1. JOHDANTO

Mainokset siséltivat paljon vaikuttamista. Adjektiivit ovat taas sanoja, jotka
kuvailevat asioiden laatua. Kun mainoksissa kuvaillaan tuotteiden ominaisuuk-
sia, kdytetddn usein adjektiiveja. Adjektiivit ovat mainostajien valitsemia, mutta
mitka seikat vaikuttavat siithen, minké adjektiivin mainostaja kulloinkin mai-
nokseensa valitsee? Millaiset asenteet, arvot ja uskomukset ovat valinnan taus-
talla? Adjektiivit liittyvat omaan aikaansa ja ne heijastavat yhteiskunnassa val-
litsevia ideologioita. Téassd tutkimuksessa selvitin, millaista ideologiaa mai-
nosten adjektiivit vuosien 1950 ja 1995 Kotiliesisséd heijastavat. Ovatko mainok-
sissa esiintyvat arvot yhteneviisia yleisten arvokésitysten kanssa? Entd eroa-
vatko toimittajien arvot mainostajien arvoista? Tutkimuksessani haen vastauk-
sia mm. nédihin kysymyksiin. Tassd johdantoluvussa kerron ensin adjektiiveista
ja mainonnasta, jonka jilkeen esittelen kidyttiméni aineiston ja tutkimusmene-

telmén.
1.1. Adjektiiveista

Adjektiiveja on maadritelty niin morfologisesti, syntaktisesti kuin semanttisesti-
kin. Luokittelua on kuitenkin vaikeuttanut se, ettd sanaluokkajaolle ei ole ole-
massa yleispatevaa kriteerid. Sanaluokkia ei voida siis selvisti erottaa toisis-
taan. Useita sanaluokkajakoja on kuitenkin tehty.

Uralilaisten kielten varhaisessa vaiheessa taipumattomat perussa-
nat olivat nimityssanoja, jotka ilmaisivat olioiden ja tekemisen mielikuvia. Tél-
16in ne eivit olleet vield nomineja eivatkd verbeja. Nomineihin ja verbeihin sa-
noja alettiin jakaa vasta taivutuksen synnyttya. Mikili sanoihin liittyi kahden-
laisia mielikuvia, ne saattoivat saada sekd nominin ettd verbin taivutuksen. (It-
konen 1966: 228.) Vanhimman sanaluokkajaon teki jo Platon erottamalla nomi-
nit ja verbit toisistaan. Sen sijaan adjektiivit ja substantiivit erotettiin omiksi
nominien alaryhmikseen vasta keskiajalla (Hakulinen—Karlsson 1988: 74).

Merkittdivimman mietinnén sanaluokkajaosta teki Kielioppikomi-

tea vuonna 1916. Mietinnén semanttisen maaritelman mukaan “adjektiiveiksi



sanotaan sanoja, jotka osoittavat ominaisuutta, ilmoittaen, millainen jokin on”,
ja edelleen tarkennettuna ”adjektiivit ovat ominaisuutta ilmaisevia nimityssa-
noja, joilla, milloin ovat taipuvaisia, on nominaalitaivutus ja joita aina kdytetaan
alijasenen edussaneina”. Alijisenen edussaneena toimiminen tarkoittaa attri-
buuttina olemista. Adjektiivien lisiksi myds adverbeja (kauniisti, kovin jne.)
voidaan kayttdd “alijasenen edussaneina”. (Ahlman 1936: 94-95, 97-98.) Kie-
lioppikomitean mietinndn heikkoutena voidaan pitd4 sité, ettd kunkin sanaluo-
kan maadrittely ei ole selvérajaista, vaan eri sanaluokkien médrittely riippuu ai-
na toisen sanaluokan maarittelysta.

Sana adjektiivi eli laatusana (< ruots. adjektiv, v. 1729) on latinaksi
verbum adiectivum, jonka merkitys on ‘lisisana’. Tdima merkitys selittyy siitd,
ettd adjektiiveja kéytetddn padasiallisesti substantiiveihin lisdttyind eli attri-
buutteina (esim. uusi auto). Latinan sana adiectivum on ainakin osittain kdan-
noslaina kreikan sanasta epitheton "lisatty”, ‘adjektiivi’ < epitithénai ‘lisdtd’.
Nykyisen kieliasunsa adjektiivi sai 1800-luvun lopulla. Sen aikaisempia vasti-
neita olivat mm. maine-sana, laatu-sana, omaisuuden sana, mainikko ja lausel-
ma. (NS 8, 1990: 6.)

Adjektiivin suhde muihin sanaluokkiin on ongelmallinen mm. siitd
syystd, ettd sanat voivat siirtyd helposti sanaluokasta toiseen. Sana voi saada
sellaisen suffiksin, joka siirtdd sen toiseen sanaluokkaan, esimerkiksi nominista
tulee adverbi, kova > kovasti. My®0s jokin yksityinen sananmuoto voi edustaa
useampaa kuin yhté sanaluokkaa. Esimerkiksi muoto sydviton samanaikaisesti
verbin persoonamuoto, partisiippi-adjektiivi ja substantiivi. Suomen kielelle
onkin tyypillistd se, ettd substantiiveilla, adjektiiveilla ja verbien nominaali-
muodoilla on yhtédldinen nominien taivutus. Samoin tyypillistd on nominien
sijamuotojen runsas kdyttd adverbeina. Sanaluokissa, jotka eroavat toisistaan
nimenomaan taivutuksen suhteen, saattaa esiintyd kuitenkin yhteisid taivutus-
suffikseja. Esimerkiksi adjektiiveille tyypillinen komparaatio voi esiintyd myds
substantiiveissa, /Ameempi, ja adverbeissa, rannempana. Joskus sanaa kayte-
tdan toiselle sanaluokalle ominaisessa syntaktisessa funktiossa; esimerkiksi
substantiiveilla on adjektiiviattribuutin luonne sellaisissa ilmauksissa kuin ef

hetkeen aikaanja tulipalolla pakkasella. Sana voi my0s siirtyd kokonaan toiseen



sanaluokkaan, esimerkiksi substantiivi voi muuntua adjektiiviksi. Suomen ad-
jektiivi ofva on merkinnyt aiemmin p#data. Substantiivisuuteen viitannee sanan
johdannainen oivallinen (alkumerkitys 'hyvépéinen'). Substantiivinen piirre on
myds se, ettd oiva on attribuuttina joskus taipumaton, esimerkiksi ot/ sieltd oi-
va ryypyn. My0s pdinvastaista muuntumista on tapahtunut. Adjektiivista on
tullut substantiivi. Ndin on kdynyt sanassa hopea. Sen alkuperdinen merkitys
on ollut 'pehmed’. My0s substantiivi /iped on alkuaan adjektiivi (vatjassa mer-
kitys 'liukas'). (Itkonen 1966: 221-224.)

Sana voi kuulua joko merkityksen tai taivutuksen kannalta kahteen
tai useampaankin sanaluokkaan. Adjektiivi on saattanut saada substantiivisen
lisamerkityksen, esimerkiksi paha ~ tehdd pahaa, vanhat ja nuoret. Alkuperai-
sid adjektiiveja ovat esimerkiksi ea-, ed-johtoiset sanat, joista muutamilla on
substantiivinen merkitys adjektiivisen ohella, esimerkiksi valkea (tarkoittaa
my0s tulta). Alkuperdisid substantiiveja voidaan kadyttdd myds adjektiivin
funktiossa, esimerkiksi /Ame. On my0s sanoja, joista on vaikea ratkaista, kumpi
merkitys on vanhempi, esimerkiksi kuuma, kylmé. (Itkonen 1966: 225.)

Substantiivien ja adjektiivien erottavia piirteitd ovat mm. adjektii-
vien komparaatio sekd indoeurooppalaisten kielten adjektiivin mahdollisuus
taipua kaikissa kolmessa suvussa toisin kuin substantiivi, joka voi kuulua vain
yhteen sukuun. Suomalais-ugrilaisille kielille on ominaista, ettd adjektiiveja
voidaan muodostaa samoilla johtimilla kuin substantiiveja, esimerkiksi maukas
~ munakas. (Itkonen 1966: 225-226.)

Lukusanoja voidaan myos kédyttdd substantiivisesti ja adjektiivises-
ti; esimerkiksi lukusana yksi on tdysin adjektiiviattribuutin veroinen, yksi ty#o.
Muiden lukusanojen yksikon nominatiivi ja akkusatiivi ovat luonteeltaan subs-
tantiiveja, kun niitd seuraava sana on partitiivissa, esimerkiksi nden nelja tytt64.
(Itkonen 1966: 229.)

Verbeilldkin on suhde adjektiiveihin. Joidenkin kantauralin aikais-
ten johtamattomien verbien vartalo esiintyy vield nykyisinkin nominina, esi-
merkiksi kuivaa ~ kuiva, kylmédd ~ kyImd. Téllainen nominin- ja verbinvartalon
samuus on osoituksena muinaisesta nominin ja verbin vilisen rajan hiilyvyy-

destd. Téstd ovat esimerkkeind myds nykyiset finiittiset verbinmuodot fuuleeja



tekee. Ne palautuvat fuulevi ja tekevi-muotojen kautta aikaisempiin asuihin
tuuleva ja tekevi. Nami muodot ovat nykyisin aktiivin I partisiipin yksikén

nominatiiveja. (Hakulinen 1979: 70.)

1.1.1. Morfologinen méérittely

Adjektiivit voidaan morfologisesti jakaa yhdistiméattomiin adjektiiveihin ja yh-
dysadjektiiveihin. Yhdistamattomiksi adjektiiveiksi voidaan lukea perusadjek-
tiivit ja adjektiivijohdokset. (Hakanen 1973: 17.) Perusadjektiiveja ovat kaikki
kaksitavuiset vokaaliloppuiset adjektiivit sekd kaksitavuiset -sloppuiset ja
kolmitavuiset -eA-loppuiset adjektiivit. Adjektiivijohdokset ovat suffiksien eli
johdinmorfeemien avulla muodostettuja uusia sanavartaloita. Kaikista yleisin
johdin on -inen (punainen, likainen). Muita yleisid johtimia ovat -hkA~-hkO,
-isA, -kAs, -IAinen, -llinen, -mAinen, -ttAinen, -vAinen, -vA, -nUt, -()tU, -mA,
-mpija -in. (Hakanen 1973: 17-18, 54.)

Yhdysadjektiivit voidaan jakaa kopulatiivisiin eli rinnasteisiin yh-
dysadjektiiveihin ja determinatiivisiin eli alisteisiin yhdysadjektiiveihin. Kopu-
latiivisten yhdysadjektiivien osat ovat toistensa kanssa rinnasteisia. Deter-
minatiivisissa yhdysadjektiiveissa sanan maéériteosa on alisteinen perusosalle.
Kopulatiivisia yhdysadjektiiveja, esimerkiksi suomalais-ruotsalainen, sinival-
koinen, on Suomen kielessd vihemman kuin determinatiivisia yhdysadjektii-
veja, nokinend, jiinsininen, yksimielinen. Determinatiiviset yhdysadjektiivit
voidaan jakaa perusosan mukaan substantiiviloppuisiin bahuvriihiadjektiivei-
hin, kuten piiméparta, ja adjektiiviloppuisiin yhdysadjektiiveihin, esimerkiksi
ravintorikas. Bahuvriihiadjektiivien perusosana on nominatiivimuotoinen subs-
tantiivi ja ndiden adjektiivien varsinainen tarkoite on yhdysosien tarkoitteiden
ulkopuolella. Adjektiiviloppuiset yhdysadjektiivit ovat joko perusmuotoisia tai
johdettuja adjektiiveja. Johdosten ja yhdyssanojen vilinen raja ei ole aina selked,
koska johtimet ovat voineet kehittyd yhdyssanojen jalkiosana esiintyneista itse-
ndisistd sanoista. Vaikeaa voi olla my0s erottaa sanaliitto yhdyssanasta. Suomen
kielen yhdysadjektiiveista suurimman osan muodostavat ne, joiden perusosana

on -inen- tai -/linen-johdos. (Hakanen 1973: 18, 124-125, 127, 131.)



Partisiipit voivat my0s toimia adjektiiveina. Partisiipit ovat infini-
tiivien ohella verbien ei-finiittisid muotoja eli nominaalimuotoja. Partisiippeja
on olemassa neljd ja niilld on tdydellinen sijataivutus yksikossd ja monikossa
kuten nomineilla. Ensimmaisen partisiipin tunnus on -va/-v4, esimerkiksi juok-
seva, kyyhéttava. Tunnus liitetddn verbin vahva-asteiseen vokaalivartaloon tai
passiivin tunnukseen. Toisen partisiipin tunnus on aktiivissa -nut/-nyt ja pas-
siivissa -(H)tu/-(t)ty. (Hakanen 1973: 108-111.) Néaiden liséksi on olemassa vield
agenttipartisiippi, jota kdytetddn tekijan ilmaisemiseen. Monet partisiipit ovat
selvéasti adjektiivistuneet eikd niitd endd kisitetd partisiipeiksi, esimerkiksi
miellyttivd, valloittava, tutftu. Partisiipin adjektiivistumiseen vaikuttavat mm.
partisiipin kantaverbin piirteet (Koivisto 1987: 424).

Adjektiiveista (ja adverbeista) voidaan muodostaa kolme vertai-
luastetta: positiivi, komparatiivi ja superlatiivi. Néista positiiviin voidaan liittaa
madaritteeksi ad-adjektiivi (Ayvin kaunis — kauniimpi — kaunein, *hyvin auto —
*autompi — *autoin). Myos joistakin substantiiveista voidaan muodostaa kolme
vertailuastetta. Taipumattomista adjektiiveista kuten ensi, pikku, viime ei voida
muodostaa vertailuasteita. Ne eivat myoskddn kongruoi pddsanansa kanssa
eivitka ne voi esiintyé predikatiiveina eivatkd adverbiaaleina. Attribuutteina ne
sen sijaan voivat esiintyd. (Hakulinen—-Karlsson 1988: 77-78.)

Kielemme siséltdd myos vertailun, joka ilmaisee, ettd jollakin on
verrattavaa ominaisuutta yhtd paljon kuin toisella. Kyseessd on siis samanlai-
suuden vertaaminen. Samanlaisuutta ilmaisevan vertailuasteen nimi on ekva-
tiivi. Varsinaista ekvatiivinjohdinta suomen kielessa ei ole, mutta kielessd on
mittaa yms. ilmaisevia adjektiiveja, joihin on kehittynyt samanlaisuutta osoitta-
va -uinen/-yinenjohdin. Téllaisia adjektiiveja ovat mm. korkuinen, pituinen,
suuruinen. Toinen ekvatiivisluonteinen ryhma koostuu substantiivikannasta
-inen-johtimen avulla muodostetuista adjektiiveista, esimerkiksi falon kokoi-
nen, makuinen, niakéinen, vdrinen. Useista ekvatiivirakenteista on muodostettu
yhdyssanoja, joiden perusosana on adjektiivi ja méairiteosana se, mihin verra-

taan, esimerkiksi yAtd kuuma kuin tuli > tulikuuma. (Punttila 1996: 26-28.)



1.1.2. Syntaktinen maarittely

Syntaktiselta kannalta tarkasteltuna adjektiivit toimivat yleensd padsanansa
(substantiivin) attribuuttina, esimerkiksi kaunis talo. Attribuuttina toimimisen
lisdksi adjektiivit voivat esiintyd subjektina ja objektina seké erityyppisind ad-
verbiaaleina. Adjektiivit myos kongruoivat padsanansa kanssa samassa sijassa
ja luvussa, suuressa talossa. Ne voivat toimia myds itsendisend predikatiivina,
esimerkiksi aufo on kallis. (Hakanen 1973: 20.) Joskus predikatiivina esiintyvaa
adjektiivia on vaikea erottaa substantiivista, esimerkiksi Mies on ruotsalainen
(Hakulinen—Karlsson 1988: 76).

Adjektiivin ja substantiivin syntaktisena peruserona voidaan pitda
sitd, ettd adjektiivi on attribuutti, substantiivi taas nominaalilausekkeen, NP:n
paddsana. Tamai ero ei kuitenkaan ole tdysin selvd, silld adjektiivi toimii nomi-
naalilausekkeen péddsanana silloin, kun varsinainen pddsana on heittynyt, esi-
merkiksi adjektiivia kdytetddn substantiivisesti, "rikkaat hyotyvét tilanteesta”,
" pOytidn kannettiin pilaantuneita”. Ndissa esimerkeissd substantiivi on heitty-
nyt pois. Ellipsi voi tdydentya joko kulttuurista, tilanteesta tai edellisesta teks-
tistd kdsin. Kulttuurista tai tilanteesta tdydentyva ellipsi on erityisen yleinen
silloin, kun poistettu substantiivi on +inhimillinen, esimerkiksi Vanhat &
muistelevat hyvid aikoja. Kaikki NP:n pédédsanana esiintyvit adjektiivit eivét ole
kuitenkaan syntyneet ellipsin tuloksena, esimerkiksi jotakin kesdisti, kaikki
hauska. (Hakulinen—Karlsson 1988: 77-78, 110.)

Adjektiivien substantiivisen kdyton lisdksi voidaan puhua myos
adjektiivien adverbisesta kaytosta. Talloin adjektiivia kdytetdan adverbin funk-
tiossa, esimerkiksi ”poika juoksi nopeasti”, "nallesi on hellyttivdn pehmed”.

(Hakanen 1973: 20.)
1.1.3. Semanttinen méérittely
Semanttisesti adjektiivit luokittelevat ja kuvailevat, ilmaisevat, millainen jokin

on. Ne siis luonnehtivat ominaisuutta eli laatua. (Hakulinen—-Karlsson 1988: 77.)

Erotuksena adjektiiveista substantiivit viittaavat ja nimittdvét sanoja. Kuitenkin



joissakin tapauksissa esimerkiksi olioiden (esineiden tai asiain) nimiksi luon-
nehditut substantiivit voivat ilmaista ominaisuutta eli laatua, kuten adjektiivit
(viisaus, vihreys), tai tekemisti tai olemista, kuten verbit (juoksu, eldma). (Itko-
nen 1966: 218-219.)

Adjektiivit voidaan jakaa semanttisesti esimerkiksi relatiivisiin ja
absoluuttisiin adjektiiveihin. Relatiiviset adjektiivit, kuten pieni, suuri, kylm4,
ovat luontaisesti vertailevia, ja siten niistd voidaan muodostaa vertailumuotoja.
Madrittdva intensiteettiadverbi, esimerkiksi Ayvin, on myos relatiiviselle adjek-
tiiville mahdollinen. Johdetuissa absoluuttisissa adjektiiveissa on taas kyse jo-
ko/tai-tilanteesta, esimerkiksi kuo/lut. Ndin ne eivit myodskddn sisédlld luon-
taista vertailua (ei voida sanoa ”hdn oli kuolleempi kuin eilen", paitsi metafori-
sissa ilmauksissa, esimerkiksi runouden kielessd). Absoluuttisten adjektiivien
merkitys voidaan mddritelld ilman adjektiivien valisid suhteita. Ne ovat seki
kvalitatiivisesti ettd kvantitatiivisesti tarkkarajaisia. Koska absoluuttisten ad-
jektiivien yhteydessd ei esiinny komparaatiota, ne eiviat mydskdédn saa seurak-

seen intensiteettiadverbeja. (Hakanen 1973: 21, Hakulinen—Karlsson 1988: 79.)

1.1.4. Adjektiivin ja adverbin vélinen ero

Adjektiiveista (ei taipumattomista) voidaan muodostaa adverbeja -sti ja -n-
suffikseilla. Tdma ominaisuus on myos joillakin substantiiveilla, esimerkiksi
kiireesti. (Hakulinen-Karlsson 1988: 78.)

Adverbit esiintyvit verbin tai koko lauseen méaéritteina eli adverbi-
aaleina. Toisaalta adverbit esiintyvat adjektiivien, kvanttoreiden ja toisten ad-
verbien médritteind. Attribuutteina esiintyvét "adverbit" erotetaan omaksi sa-
naluokakseen. Niitd adverbeja voitaisiinkin nimittda ad-adjektiiveiksi. Jotkin
adverbit nayttdisivat kuuluvan molempiin luokkiin, esimerkiksi Ayvin: adver-
biaalina se kuitenkin merkitsee 'hyvailld tavalla', ad-adjektiivina 'sangen'. (Ha-
kulinen—Karlsson 1988: 83-84.)

Adjektiivin madaritteend esiintyvat -s# ja -()n-muodot ovat luokit-
telun kannalta ongelmallisia. Kielitieteilijdiden piirissd esiintyy kahdenlaisia

nakemyksid sen mukaan, késitetdanko adjektiivin mééaritteend oleva -s#i, -in tai



-n-muoto adverbiksi vai adjektiiviksi.

Perinteellinen kielioppi on luokitellut -s#7 ja -(Z)n-suffikseilla muo-
dostetut sananmuodot adverbeiksi. Voimakkaimmin t&lld kannalla on ollut
Erik Ahlman. Artikkelissaan Adverbeista (Virittdja 1933) Ahlman jakaa adverbit
syntaktis-semanttisin perustein kolmeen ryhmé&édn; materiaaliset (ilmaisevat
aikaa, paikkaa, tapaa, tilaa, esim. huomenna, sielld, helposti, rikki), modaaliset
(ilmaisevat puhujan subjektiivista suhtautumista sanottavaansa, esim. fuskin,
oikeastaan, valitettavasti) sekd intensiteettiadverbit (ilmaisevat jonkin ominai-
suuden madrad ja vivahduksia, esim. hyvin, aika, erinomaisen, ihastuttavan,
sopivan). Intensiteettiadverbit voivat maarittad adjektiiveja ja materiaalisia ad-
verbeja, mutta eivdt substantiiveja ja verbeja eivdtkd modaalisia adverbeja.
Enimmaékseen intensiteettiadverbit ovat adjektiiveista saatuja. Yleisid intensi-
teettiadverbeja ovat yksikon genetiivin kaltaiset adverbit, kuten harvinaisen ja
tavattoman. (Ahlman 1933: 143, 148-149.)

Ahlman mainitsee yhdeksi adverbien tunnusmerkiksi inkong-
ruenssin. Jos sana kongruoi samassa sijassa ja luvussa péddsanansa kanssa, ky-
seessd on adjektiivi. Jos sana ei kongruoi, kyseessd on adverbi. Tama seikka
erottaa adverbin adjektiivista, esimerkiksi ilmauksessa Ayvin tuloksin, hyvinon
adjektiivi, kun taas #ytto on hyvillidn, hyvilldin on adverbi. On kuitenkin huo-
mattava, ettd vaikka taipumattomat adjektiivit (aika, melko, pikku, viime) eivit
kongruoi pddsanansa kanssa, ne ovat siitd huolimatta adjektiiveja. Adjektiiveina
tallaisia taipumattomia sanoja pidetddn ldhinna niiden merkityksen ja funktion
vuoksi. Taipumattomia adjektiiveja ei voida komparoida, eivitké ne yleensd voi
saada madritteekseen intensiteettiadverbia. Taipumattomat adjektiivit eivat voi
myodskddn toimia predikatiiveina. Joitakin taipumattomia adjektiiveja voidaan
kuitenkin kayttdd intensiteettiadverbeina, esimerkiksi melko tavallinen. (Ahl-
man 1933: 139-140.)

Risto Tuomikoski nimittdd -s#/ ja -(7)n muotoja "instruktiivisiksi”
adjektiiviesiintymiksi. Nama esiintymét voivat olla kahdenlaisia. Ensimmaisen
tyypin muodostavat adverbiaaliset ja lauseenmédritteen luonteiset -st-
paétteiset perusasteisten adjektiivien esiintymat (juoksee nopeasti) ja niita vas-

taavat vertailuasteiset adjektiiviesiintymat (juoksee nopeammin ~ nopeimmin).



Toiseen ryhméédn kuuluvat attribuuttimaisen kiintedt adjektiivien ja adverbien
madritteet, joiden sijamuotona on yksikon instruktiivi, esimerkiksi oudon (Ail-
jaista ~ kauan). Kdyttimadnsa “instruktiivinen” Tuomikoski perustelee sillé,
ettd -in-ja -n-muodot késitetddn instruktiiveiksi ja -s#~muodot ovat perusastei-
sia vastineita vertailuasteisille -in-muodoille (i/hanasti ~ ihanammin). Instruktii-
visten muotojen kohdalla leksikaalistumisesta eli adverbeiksi jaykistymisesta
on kysymys vain harvoissa tapauksissa. st ja -in-muotojen produktiivisuutta
rajoittavat semanttiset seikat. Partisiipit, jotka eivdt ole adjektiivistuneet seka
luontaista ominaisuutta ilmaisevat adjektiivit eivdt merkitykseltddn sovi niiden
syntaktisiin asemiin. Niistd ei voi siis tehdd s#- ja -in-muotoja. st ja in-
muotojen vartalokin on yleensd normaali adjektiivivartalo, jolla on taydellinen
sijaparadigma, jopa komparaatio ja ominaisuudennimijohdoskin (juoksee no-
peasti : nopea juoksu : juoksun nopeus ja juoksee nopeammin : nopeampi juok-
su : juoksun nopeammuus). Mikili tillaiset muunnokset eivit kdy, on kysymys
adverbista, esimerkiksi kernaasti nahtavasti. Tuomikosken mukaan n-muodot
eivit yleensd ole leksikaalistumia. (1973: 200-201, 205-206.)

Terttu Orpana pitdd -n-muotoja genetiiveind ja -st##muotoja joh-
dinmorfeemilla tuotettuina johdoksina. Adjektiivien ja adverbien vilistd rajaa
Orpana pitdd avoimena. Puhtaasti adverbeiksi hdn lukee vain nominien para-
digmasta irronneet leksikaalistumat, jotka eivit endd selity osistaan (ulos, ulko-
na)ja tapaukset, joissa kannan merkitys on hamartynyt, esimerkiksi Ayvin Auo-
no. Adjektiiveista tai partisiipeista muodostetuista adverbeista hdn kayttaa ni-
mitystd adjektiiviadverbi, esimerkiksi oikein, kovin, tavattoman. Adjektiiviad-
verbeja on hdnen mukaansa irronnut toisaalta adjektiivien taivutusparadig-

masta, toisaalta johtoparadigmasta. (Orpana 1988: 2, 58—60.)

1.2. Mainonnasta ja mainonnan kielesta

Sana mainos on professori E. A. Saarimaan vuonna 1928 ehdottama vastine sa-
nalle reklaami. Saarimaa voitti nimittdin Suomen Kuvalehden jdrjestiman kil-
pailun, jossa etsittiin reklaami-sanan suomenkielistd vastinetta. (Fager-

lund-Larres 1973: 173.) Verbi mainostaa taas on uudissana, jonka pohjana on
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murresana mainoa, joka on tarkoittanut 'kehua, péivitelld; mainita'. Tama oli
puolestaan perdisin lapin sanasta mai‘dnot 'ylistdd, kehua'. (SSA 1995: 139.)

Mainonnasta on olemassa useita méaritelmia. Mainostoimistojen
Liiton médéritelmdn mukaan mainonta pyrkii antamaan tavaroista, palveluksis-
ta, tapahtumista tai yleisistd asioista tavoitteellista tietoa. Useimmiten tavoit-
teena on myynnin aikaansaaminen. Muita mainonnan tavoitteita voivat olla
mm. negatiivisten asenteiden tai véarien kasitysten muuttaminen ja halutun
mielikuvan luominen. Mainonta voi myds pyrkid luomaan hyvdd mainetta tai
kasvattamaan tunnettuutta ja kysyntda pitkalld tdhtdimelld. (Iltanen 1996: 52,
102.) Nykysuomen sanakirjan mukaan mainontaa on "eri keinoja, varsinkin
mainoksia (ilmoituksia, julisteita ym.) kdyttden (myyntitarkoituksessa) tehda
tunnetuksi, esitelld, suositella (ostettavaksi, kadytettavaksi) jotakin, kiinnittda
toisten huomiota johonkin, tehdéd reklaamia" (NS 2, 1978: 367).

Mainostajana voi toimia niin yksityinen henkilé kuin kaupallinen
yrityskin. Samoin esimerkiksi poliittinen puolue, julkinen valta tai jokin yleis-
hyddyllinen organisaatio voivat toimia mainostajina. Mainosmuodot voidaan
jakaa mediamainontaan, suoramainontaan sekd muuhun mainontaan ja myyn-
ninedistimiseen. Mediamainontaa ovat ilmoittelumainonta, televisio-, radio- ja
elokuvamainonta sekd ulko- ja liikennemainonta. Suoramainontaan kuuluvat
mm. koteihin tulevat esitteet, ja myynninedistdmistd ovat myymaldmainonta,
sponsorointi, menekinedistimisohjelmat, néayttelyt ja messut. (Iltanen 1996: 50,
52.)

Mainoksen laatijana toimii joko mainostoimisto tai itse mainontaa
haluavasta yrityksestd on nimetty henkilé laatimaan mainokset. Mainonnan
suunnittelussa apuna ovat asiakas eli mainonnan tilaaja sekd erilaiset mainos- ja
markkinointitutkimukset. Valmis mainos julkistetaan maksettuna joukkotie-
dotusvilineissd tai muuten samanaikaisesti usealle vastaanottajalle. (Iltanen
1996: 52, 70.)

Mainonta lidhtee kuluttajan tarpeista, ja mainossanoma pyritdan
kohdistamaan aina sille kuluttajaryhmalle, jonka oletetaan tai tiedetdan tarvit-

sevan tuotetta tai palvelua. Tdtd kohdistamista nimitetddn segmentoinniksi
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(Mannermaa 1993: 52). Esimerkiksi Kotilieden mainosten kohderyhméné ovat
naiset. Kohderyhma maaraytyy siis lehden lukijoiden mukaan.

Mainossanoman tulisi herdttdd kuluttajan piilossa olevat tarpeet tai
sen tulisi luoda kuluttajalle aivan uusia tarpeita. Mainossanoma rakennetaan
siten, ettd se herittdisi ensin ostajan huomion ja saisi aikaan kiinnostusta tuo-
tetta kohtaan. Sen on myds herétettdva ostajassa halu ostaa tuote ja sitten myos
ostotoiminta. Tdtd mainossanoman rakentamista kutsutaan ns. AIDA-kaavaksi
(Attention = huomio, Interest = kiinnostus, Desire = halu, Action = toiminta).
(Iltanen 1996: 146.) Huomion herdttdmiseksi mainostaja voi kdyttdd mm. viliot-
sikoita, iskulauseita, reunahuomautuksia, lihavointia, kursivointia, kuvatekste-
jd, poikkeuksellisia sanavalintoja, varejd, toistoa ja suurta kokoa (Turja 1993:
147). Ostohalukkuuden mainostaja saa aikaan esittelemaélld tuotteen etuja.

Mainoksen rakenteessa voidaan erottaa eri osia (Liite 1). Mainoksen
rakenne ylhddlta alas sisdltdd padotsikon, varsinaisen tekstin viliotsikoineen ja
tuote- ja hintatietoineen, iskulauseen, osoitetiedot, ldhettdjin nimen ja logon
(Iltanen 1989: 161). Kaikki ndma osat eivit esiinny kaikissa mainoksissa. Mai-
noksen padotsikko sisdltdd myynti-idean. Otsikko tdhtdd lukijan huomion tai
kiinnostuksen herittdmiseen. Se voi myos pyrkid ostohalun synnyttdmiseen tai
aktivoida ostop&atokseen tai sitd ennakoivaan toimintaan. Varsinainen tekstiosa
eli leipateksti koostuu mainoksen pddsanomasta perusteluineen. Joskus leipa-
tekstid ei tarvita lainkaan, jos erityistd aihetta perusteluille ei ole. (Turja 1993:
145-146.)

Useimmiten mainoksessa on my®ds tuotetta jollakin tapaa esitteleva
kuva. Kuvaan liittyva teksti ohjaa kuvan tulkintaa “ankkuroimalla” sen tiettyyn
merkitysyhteyteen (Heiskala 1991: 44). Mainoksessa on myds erilainen maara
ala- eli véliotsikoita. Varsinkin jos tekstistd tulee pitkd, jako kappaleisiin ja nii-
den otsikointi selventavit luettavuutta. Oleellinen asia mainoksessa on iskulau-
se, joka yhdistdd tuotteeseen myynti-idean. Iskulauseessa asia usein pelkiste-
tddn, jotta perussanoma ymmarrettdisiin paremmin. Usein iskulause kytketdan
yrityksen tai tuotteen nimeen. Néin vastaanottajaa autetaan ensinnikin tunnis-

tamaan yritys tai tuote sekd muistamaan se. Mainokseen kuuluu myos lahetta-
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jan eli valmistajan tai markkinoijan nimi. Se helpottaa yrityksen ja hyédykkeen
yksildimista. (Turja 1993: 149.)

Usein yrityksen toiminimi tai tavaramerkki esiintyvat mainoksessa
logona. Logo on toiminimen kuvioleima, symboli, joka esittdd yrityksen nimea
tai nimikirjaimia. Se voidaan rekisteréidd tavaramerkiksi. Myos tuotenimesta
voidaan kehittda logo. (Iltanen 1989: 161.) Logo lisdd mainoksen huomioarvoa.
Se herédttdd ostajassa myds mielteitd yrityksestd tai tuotteesta, auttaa hianta liit-
tdmdan asian oikeisiin yhteyksiin. Palauttimilla tarkoitetaan sellaisia mainon-
nan elementtejd, jotka helpottavat tai edistiavat kuluttajan mahdollisuutta vas-
tata sanomaan. Palauttimia ovat esimerkiksi osoite, puhelinnumero ja muut
yhteystiedot seka toimintakehotukset. Myds ilmoitusten irrotettavat lipukkeet,
suoramainonnan erilliset palautuskortit, mielipidetutkimukset ja puhelinpal-
velunumerot ovat palauttimia. (Turja 1993: 150-151.)

Mainonnan kieli ei selvdsti eroa muista tekstilajeista. Usein sen
voidaan ndhd4 olevan ldhelld runouden kieltd. On olemassa kuitenkin mainok-
sia, joiden kieli on hyvin ldhelld tiedottavaa tekstilajia, esimerkiksi uutista. Mai-
nonnan kieli vaihtelee sen mukaan, mille ja millaiselle kohderyhmélle mainos-
sanoma on suunnattu. Joitakin mainoskielelle tyypillisid kielellisid keinoja on
kuitenkin olemassa, kuten imperatiivin suosiminen, fragmentit (epataydelliset
lauseet tai virkkeet, jotka eivit johdu sddnnénmukaisesta upotukseen liittyvista
poistosta eivitka ellipsistd), esimerkiksi kesdaamun raikkaus...maito...suoma-
laisuus, superlatiivit ja metaforisuus. Keskeisimpdnd mainoskielessd esiintyy
kuitenkin vaikuttaminen. Pyrkimys vaikuttamiseen nédkyy selvésti tai sitten
vaikuttaminen on kitketty piilovéitteiden taakse. Mainokset ovatkin manipula-
tiivisia tekstejd. Niiden vaikuttamiskeinot ovat pddasiassa ateoreettisia. Ate-
oreettiset lauseet ilmaisevat kirjoittajan asenteita, toivomuksia, arvostuksia tms.
eivitkd ne ole tosia eivitkd epidtosia. Vaikuttamisen keinoina mainoksissa kay-
tetdankin plus- ja miinussanoja, komparatiiveja ja superlatiiveja. Niissd my0s
esitetddn suoria toimintakehotuksia ja edellytetddn lukijoiden toimivan tietylld
tavalla. (Leiwo—-Luukka—Nikula 1992: 93-94.)

Mainonta voi olla joko tiedotusmainontaa tai muistutusmainontaa.

Kun tuote on uusi ja se halutaan saada ihmisten tietoisuuteen, mainonnan
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luonne on tiedottavaa. Muistutusmainonnan tarkoituksena on taas sdilyttda
vanhat asiakkaat. (Mannermaa 1993: 190-191.) Mainonta voidaan jakaa myds
tuotteen hyodyllisyyttd korostavaan kdyttbarvomainontaan ja kerronnaltaan
monimutkaisempaan mielikuvamainontaan. Kayttdarvomainos viestii pelkisté
tuotteen hy6dyllisistd ominaisuuksista. Se ei liitd ndihin ominaisuuksiin mitdan
ylimddrdistd tunnelmaa, esimerkiksi “Ostakaa housut”. Mielikuvamainos taas
tehddédn siten, ettd lukija saadaan assosioimaan mainostettavaan tuotteeseen
mm. monimutkaisia tunnelmia. (Heiskala 1991: 43.) Niin mainonnalla voidaan
vaikuttaa ja tarjota ihmisille erilaisia ideologioita.

Mainos lisdd kiinnostavuuttaan siten, ettd se kayttdd kulttuurin
ytimeen sijoittuvia merkityksid. Mainostaja pyrkii tekemaan kullekin tuotteelle
imagon, joka tuottaa sille suurimman mahdollisimman maaran kysyntad. Mai-
nontaa saitelevat kuitenkin eri tahot. Valtio siitelee, mitd tavaroita saa mai-
nostaa ja mitd ei. Lisdksi se sddtelee mainonnan tapaa. Myos vallitseva kulttuuri
sadtelee mainontaa mm. siten, ettd mihin tahansa tavaraan ei voi assosioida
mitd tahansa merkityksid. Mainostajan onkin tédsta syystd tutkittava mainostet-
tavan tuotteen kulttuurista paikkaa, jotta hdn 16ytdisi ne merkitysulottuvuudet,
jotka toimivat parhaiten juuri timén tuotteen kohdalla. Mainoksissa toimivat ne
asiat, joita ihmiset kohtaavat jokapaivdisessd arkielamdssddn, tai asiat, jotka
ovat ihmisten toiveiden tai voimakkaiden torjuntojen kohteena. Ollakseen te-
hokas mainostajan on kyettavéd sisdllyttiméddn mainoksiin merkityksid, jotka
kiinnostavat ihmisid. (Heiskala 1991: 40-41.) Namid merkitykset saattavat
muuttaa tai vahvistaa vallitsevia arvoja, asenteita ja uskomuksia. Ndin mainos-
taja toimii tarkednd vaikuttajana.

Mainontaa sadidtelee moninainen lainsdddénts. Kansainvilinen
kauppakamari on laatinut mainonnan ja myynninedistimisen kansainvéliset
perussadnnot. Ne sisdltdavat mainonnassa noudatettavat eettiset vahimmaisvaa-
timukset. Niiden mukaan mainos ei saa sisiltdd hyvan tavan vastaista lausu-
maa tai kuvallista esitystd vaan mainonnan on oltava lain ja hyvan tavan mu-
kaista, rehellistd ja totuudellista. (Iltanen 1989: 31.) Suomessa mainonnan saan-
not on julkaistu Mainostajien Liiton julkaisussa Mainonnan sadnnot ja ohjeet.

Teos sisédltdd mm. eri toimialoja ja mainosvalineitd koskevia sdant6ja ja ohjeita.
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Ensimmadiset mainontaan erikoistuneet yritykset syntyivat 1800-
luvun alussa New Yorkiin, ja ensimmaéinen mainostoimisto perustettiin Lontoo-
seen vuonna 1812. Nykyisen muotonsa mainonta sai 1900-luvulla suurilevik-
kisten aikakauslehtien seké radion ja television tulon myo6ta. (Iltanen 1989: 10.)

Suomessa mainonta alkoi 1920-luvulla. T4llgin mainosala alkoi ke-
hittyd voimakkaasti, kun amerikkalaiset mainostoimistot tulivat Suomeen.
1920-luvulla oli havaittavissa kuitenkin myos voimakasta saksalaista vaikutus-
ta. Ennen kaikkea mainoskuvauksen virtaukset tulivat Saksasta. Kuitenkin
1930-luvulla lama vaikutti mainostoimistoihin siten, ettd niiden kasvu tasaan-
tui. Suomalaisen mainoskuvan kehitys katkesi miltei kokonaan toiseen maail-
mansotaan. Uusi nousu mainosalalla alkoi kuitenkin 1940-luvun lopulla. Jar-
jestelméllinen ulkomainonta aloitettiin vuonna 1946. (Hovi 1990: 35, Niskanen
1996: 35, 37.) Mainonnan edelldkdvijand oli Yhdysvallat, jossa mainoskuvan
kulta-aika alkoi 1940-luvun puolivilissa (Salo 1991: 19). Yhdysvalloista saadut
vaikutukset nakyvatkin selvésti suomalaisessa mainonnassa. 1950-luvulla mai-
nonnan kehittymiseen Suomessa vaikuttivat sotien jilkeinen taloudellinen ja
henkinen elpyminen. My6s vuonna 1954 loppunut sadnndstely lisdsi yritysten

mainontaa. (Niskanen 1996: 37.)

1.3. Tutkimustehtavasta

Tarkastelen tydssani adjektiiveja vuosien 1950 ja 1995 Kotiliesien mainoksissa.
Ensin tarkastelen adjektiiveja kvantitatiivisesti, jonka jdlkeen siirryn kvalitatii-
viseen tarkasteluun. Kvantitatiivinen tarkastelu toimii perustana, kun myo-
hemmin tarkastelen adjektiivien kautta valittyviad ideologioita. Ideologioita tar-
kastelen kayttden tutkimusmenetelména kriittistd tekstintutkimusta. Seuraavas-

sa esittelen tutkimusaineistoni ja -menetelmaéni sekd tekeméni rajaukset.

1.3.1. Tutkimusaineisto ja -menetelma

Kotiliesi (KL) on kaksi kertaa kuukaudessa ilmestyva aikakauslehti. Lehtiryh-

mien sisdlld (yleisaikakauslehdet, naistenlehdet, erikoislehdet) Kotiliesi on
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naistenlehti. T4lld tarkoitetaan sitd, ettd lehden sisdlté on suunnattu péadasiassa
naislukijoille. Kotiliesi perustettiin Helsingissd vuonna 1922 Jalmari Jantin
aloitteesta (Leino—Kaukiainen 1992: 221). Nimen lehdelle keksi WSOY:n johto-
kunnan jasen Hjalmar Kahelin: “Kotiliesi valaisee, lammittdd, vetda puoleensa”
(Malmberg 1991: 197). Jo nimestd on luettavissa Kotilieden ideologian keskei-
nen arvo, koti.

Alkuaikoina lehti kasitteli ldhinnad perheeneméntien eldmaén liitty-
vid asioita, kuten ruoanlaittoa, siivousta, ompelua ja lastenhoitoa. Lehti sisdlsi
kdytannon eldamdd helpottavia ohjeita, ruokareseptejd, kdsityoohjeita ja tapa-
kasvatusta. (Malmberg 1991: 197, 199.) Opastus- ja neuvontatyén ohella lehti
pyrki myos vaikuttamaan. Téhdn lehdelld olikin hyvit edellytykset. Kuuluivat-
han Kotilieden toimikuntaan sen alkuvuosina naiskansanedustajat Mandi Han-
nula, Hedvig Gebhard ja Eva Somersalo. He kdynnistivit Kotilieden sivuilla
monia naisten ja perheiden asemaan kohdistuvia uudistuspyrkimyksia. (Lei-
no—Kaukiainen 1992: 221.) Vuosien kuluessa lehden aihepiirit ovat laajentuneet
kodin piirin ulkopuolelle. Naisen roolin muututtua pelkdstd perheendidistad
tyossd kdyviaksi virkanaiseksi, lehti alkoi kasitelld yhd enemmaén tydeldmaa,
naisen ja miehen tasa-arvoa, harrastuksia ja naisen hyvinvointia yleensa.

Kotiliettd kustansi aluksi WSOY, mutta vuonna 1934 se siirtyi Yh-
tyneet Kuvalehdet Oy:lle ja siihen yhdistettiin Otavan kustantama Oma Koti
(1931-34) (Leino—Kaukiainen 1992: 222). Kotilieden paatoimittajana tyoskenteli
pisimpaan Alli Wiherheimo (1923-63), periti 41 vuotta. Hian toimi 1960-luvulla
lehdessa innokkaana naisasialiikkeen puolestapuhujana. Alli Wiherheimon jal-
keen péitoimittajana oli Eila Jokela, vuosina 1963-78 ja sitten Liisa Tuutti vuo-
teen 1983 saakka. (Malmberg 1991: 229, 231, 248.) Lehden nykyinen paatoimit-
taja on Elina Simonen-Hyvirinen. Levikki oli ensimmdisend vuonna runsaat 10
000, mutta seuraavana vuonna se jo kolminkertaistui (Leino—Kaukiainen 1992:
221). Sotaa seuranneina vuosina Kotiliesi ylti historiansa korkeimpaan levik-
kiin, 234 000:een. Vuonna 1950 levikki oli 219 000, ja vuonna 1995 se oli 202 515
(Malmberg 1991: 209, 222, HS 26.3.1996.) Kotiliesi on siis pysytellyt alkuajois-

taan ndihin pdiviin asti suosittuna naistenlehtena.
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Keskitdn tutkimukseni Kotilieden kolmeen mainosryhmaén, elin-
tarvike-, kauneudenhoito- ja kodintekniikkamainoksiin. Vertailen ndissd mai-
nosryhmissd tapahtuneita adjektiivien muutoksia vuosina 1950 ja 1995. Tutkin
my0s, miten adjektiivit mainoksissa heijastavat oman aikansa ideologiaa.

Ideologia voidaan maédritelld eri tavoin. Se saa eri merkityksiad sen
mukaan, puhutaanko siitd arkikielessa vai ymmarretadnko se osaksi yhteiskun-
nallista terminologiaa. Késitteen ideologia kehitti ranskalainen filosofi Antoine
Destutt de Tracy (1754-1836) 1700-luvun lopulla. Alun perin ideologialla kasi-
tettiin oppia ideoista, aatteiden synnyn ja luonteen yms. tutkimusta. Poliittisen
merkityksen ideologialle antoi ensimmadisend Napoleon. Napoleonin Ranskassa
ideologia sai halventavan sivumerkityksen. Napoleon yhdisti ideologiaan epa-
realistisen haihattelun. Ideologisteiksi alettiin kutsua sellaisia henkiloita, jotka
tarkastelivat yhteiskunnallista elam&4 abstrakteista periaatteista ldhtien eivatka
ymmartaneet kdytannon politiikkaa. (Spectrum 4, 1978: 104-105.)

Yleisimmin ideologiaan yhdistetddn nimet Marx ja Engels. Heiddn
voidaan katsoa kehitténeen ensimmadisind modernin ideologian késitteen.
Ideologia on heiddn mukaansa vallankdytén viline, joka oikeuttaa vallitsevat
nurinkuriset olot ja sopeuttaa ihmisid niihin. Karl Mannheimin mielestd kunkin
yhteiskuntaluokan erityinen asema ja eldméntapa tuottaa juuri sille ominaista
tietoisuutta eli ideologiaa. Voitaisiinkin ajatella, ettd esimerkiksi kunkin aika-
kauden naisilla voisi olla oma ideologiansa. Myds naisilla, joille Kotiliesi on
suunnattu, on oma ideologiansa. Arvostuksen kohteena ovat koti ja perhe, ja
niistd huolehtiminen kuuluu naisen velvollisuuksiin. Althusserin mukaan yh-
teiskunnan valtakoneistot, kuten mm. joukkotiedotus, kirkko, koulu, jarjestot ja
puolueet, sopeuttavat yksilod vallitseviin oloihin. (STS 3, 1990: 8.) Voitaisiin
ajatella, ettd Kotiliesi ja sen mainokset sopeuttavat naista kulloinkin vallitseviin
oloihin. Ne vahvistavat tai muuttavat mm. naisen kasityksid itsestdan.

Ideologialla tarkoitetaan yleisimmin “joukkoa mielipiteitd, usko-
muksia ja arvoja, jotka ainakin jossain méarin muodostavat rakenteellisen ko-
konaisuuden ja joihin poliittisen ryhmén katsotaan perustavan toimintansa”.
Téaméa kuten seuraavakin maaritelmd korostaa ideologiaan kuuluvia arvoja ja

uskomuksia. Sosiologi Talcott Parsonsin mukaan ideologia on “jonkin kollektii-
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vin, ts. yhteiskunnan tai jonkin sen osaryhmaén jdsenten, yhteinen uskomusjar-
jestelmad, joka pyrkii takaamaan kollektiivin arvoyhtendisyyden”. (Spectrum 4,
1978: 105.) Todenndkoisesti Kotilieden lukijoillakin, naisilla, oli ja on jonkinlai-
nen yhteinen arvokaisitys siitd, miten tulisi elda.

Faircloughin mielestd ideologiassa on kyse mm. siitd, miten yhteis-
kuntajdrjestelmissd toimivat valtasuhteet vaikuttavat joukkotiedotukseen ja
miten joukkotiedotus toisaalta vaikuttaa valtasuhteisiin, esimerkiksi luokkaa,
sukupuolta ja etnisyyttd koskeviin suhteisiin seka tiettyjen erityisryhmien kuten
esimerkiksi poliitikkojen ja suuren yleison vilisiin suhteisiin. (Fairclough 1997:
23.) Mikali tatd ideologian maaritelmdd sovelletaan mainosten tutkimiseen, niin
mainonnassa ideologiaa voitaisiin tutkia tarkastelemalla miten yhteiskunta ja
valtasuhteet vaikuttavat mainostajiin ja mainostajat valtasuhteisiin, esimerkiksi
sukupuolta koskeviin suhteisiin. Perustankin tutkimukseni ldhinnd Fair-
cloughin ndkemykseen ideologiasta.

Kun Kotiliesi perustettiin, sen tarkoituksena oli toimia perheen-
emantien ammatti- ja hyotylehtend. Sen ideologian johtavaksi ajatukseksi va-
kiintui lause “Koti on yhteiskunnan syddn” ja sen ohjeeksi tuli toimia
“paremman kodinhoidon, jarkiperdisemman kotitalouden ja korkeamman koti-
kulttuurin puolesta.” Kotilieden pddmaardna oli “Suomen kotien kaikinpuoli-
nen edistyminen ja isdinmaan paras”. Siitd kehittyi ahkeran ja taloudellisen per-
heenemannin lehti. Se kohdisti sanomansa “naiselle, joka oli hyvan kodin, va-
listunut, velvollisuudentuntoinen, ahkera ja sddstavdainen eménta.” Lehdelld oli
siis kohderyhméandan tietynlainen naisjoukko ja otaksun, ettd lehti pyrki myos
jutuissaan vahvistamaan nditd hyvind pitdmiddn arvoja. Lehti siis vaikutti luki-
jansa arvoihin, asenteisiin ja uskomuksiin. Lukija halusi olla lehden kuvaama
hyva eméanta.

Kotilieden mainosten aihepiirit heijastavat pitkilti lehden ideologi-
aa ja arvomaailmaa. Kotiliedessd on mainoksia, jotka parhaiten juuri tassé leh-
dessd 1oytavat kohderyhmansi, naiset. Mainokset kuten lehden monet jututkin
késittelevat mm. naisen asemaa ja sitd, millainen naisen tulisi olla. Mainoksista
voidaan lukea, mitd asioita mindkin aikana arvostetaan ja mitd paheksutaan (tai

mitd asioita mainostajat arvostavat ja mitd paheksuvat). Ndin mainokset muok-
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kaavat lukijansa kisityksid lehden juttujen ohella. Tutkin sitd, noudattavatko
mainokset lehden juttujen linjaa, vai olisiko ndiden véliltd 16ydettdvissd eroa-
vaisuuksia eli eroavatko mainostajien arvottamat asiat lehden toimittajien ar-
vottamista asioista. Esimerkiksi Kotilieden alkuaikoina ja vuonna 1950 sen
ideologia korosti perusarvoja, vaali perinteitd, korosti perheen merkitysta, pyrki
parantamaan naisen asemaa ja painotti kotitaloustyon kansantaloudellista mer-
kitystd (Malmberg 1991: 222). Mutta korostivatko mainosten ideologiat samoja
asioita?

Tarkastelen Kotiliedestd my0s sitd, miten adjektiivit toimivat oman
aikansa arvojen, asenteiden ja uskomusten heijastajina, ja sitd, miten ajan muu-
tos ndkyy adjektiiveissa. Kielellisten valintojen taustalla voidaan nimittdin nah-
dé kielenkdyttdjan sosiaalinen ja kulttuurinen jarjestelmd. Ideologiaksi voidaan
ndin kutsua niitd arvoja, asenteita ja uskomuksia, joita ihmiselld on. Tama
ideologia heijastuu myos kieleen, silld kdyttdessddn kieltd ihminen tekee kielel-
lisid valintoja omien arvojensa, asenteidensa ja uskomustensa pohjalta. (Kallio-
koski 1996: 14-15.) Mainostaja joko vahvistaa niitd arvoja, joita kuluttajalla jo on
tai han muuttaa kuluttajan arvoja ja asenteita haluamaansa suuntaan myynnin
aikaansaamiseksi.

Ideologiaan kuuluvilla arvoilla tarkoitetaan niita tekijoitd, joiden
mukaan ihminen elda. Arvot liittyvit kaikkeen siihen, mitd ihmiset pitavat ar-
vokkaana tai mitd he arvottavat sellaisilla maaritteilld kuin hyva tai paha.
Yleensd ihmisille on arvokasta se, mitd he pitdvat hyvanad. Arvot sadtelevat ih-
misten eldimdd antamalla ne toiminnan rajat, joissa kdyttdytyminen on sallittua.
Allportin ja Vernonin (1931) arvotutkimuksen mukaan ihmisten arvot luokitel-
laan teoreettisiin, taloudellisiin, esteettisiin, sosiaalisiin, poliittisiin ja uskonnol-
lisiin arvoihin. Voimakkaimpana ndistd pidetddn poliittista arvoa. Poliittisen
arvon hallitessa ihmistd hdn on mm. kiinnostunut vallasta ja toisten johtami-
sesta. Taloudelliset arvot taas saavat ihmisen kiinnostumaan kaikesta siitd,
mistd hdn tuntee saavansa hyotyd. Heikoimpia néistd arvoista ovat esteettiset
arvot. Koska arvot ovat voimakkaasti yhteydessd ihmisen kulttuuritaustaan,
nditd yhdysvaltalaisia tutkimustuloksia ei voida suoraan soveltaa Suomeen.

(Rope—-Mether 1987: 59-60.)
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Asenne taas on “ihmisten késitys- ja suhtautumistapa, joka ilmenee
taipumuksena tietynsuuntaiseen kdyttdytymiseen” (STS 1, 1988: 224). Asenteet
ovat ymparistostd saatujen ajatusten ja vaikutteiden jahmettymistd pysyviksi
mielikuviksi, esimerkiksi asenne, ettd suomalaiset tuotteet ovat kalliita. Asen-
teet eividt ole synnynndisid eivatka perittyjd. Ne ovat opittuja suhtautumistapoja
erilaisiin ihmisiin, asioihin ja tilanteisiin. Asenteet siis muodostuvat aiemmista
kokemuksistamme. Koska asenteet ovat kokemusperdisid mielikuvia, niihin
voidaan vaikuttaa. Mielikuviin voidaan liittdd aineksia, joilla on yhteyttd aiem-
piin positiivisiin tai negatiivisiin kokemuksiin. Asenteisiin voidaan vaikuttaa
my0s siten, ettd samalla, kun toista mielikuvaa heikennetédén, niin toista mieli-
kuvaa vahvistetaan. (Rope-Mether 1987: 63-64.) Ihmiset, jotka haluavat liittya
tiettyyn ryhméaan, pyrkivat mukauttamaan asenteensa ryhmaéssa silld hetkelld
vallitseviin asenteisiin (Spectrum 1, 1982: 443). Esimerkiksi Kotilieden lukijat,
naiset, halunnevat kunakin aikakautena toteuttaa tietynlaista naismallia.

Uskomuksilla tarkoitetaan ihmisen ndkemystd, ettd jokin asia on
niin kuin se on. Mainonnalla uskomuksia voidaan muuttaa tai vahvistaa jo
olemassa olevia uskomuksia. Kotilieden lukija voi uskoa, ettd jokin asia on niin
kuin se lehdessa lukee.

Faircloughin mukaan kieli on tdrkein vallankdytén muoto ja yh-
teiskunnassa vallitsevat ja alistetut kielimuodot jatkuvasti kamppailevat keske-
naan. Kun ideologisista merkityksistad tulee luonnollisia ja neutraaleja, ne néyt-
tavat menettdvan yhteytensd ideologiaan. Kuitenkin juuri timé on ideologista,
silld ideologian tekee tehokkaaksi juuri sen piiloutuneisuus. (Fairclough 1989:
84-92.) Ideologiat voidaan ndhda vdittdmind, jotka kayvat tekstistd ilmi epdsuo-
rasti ja esiintyvat yleensd sen alkuoletuksissa (itsestddnselvyydet). Ne myo6ta-
vaikuttavat siihen, ettd eriarvoisia valta- ja hallintasuhteita syntyy tai niita ylla-
pidetdan. (Fairclough 1997: 25.)

Tutkimusmenetelmdnd ideologioiden selvittdmiseksi kdytan kriit-
tistd tekstintutkimusta, tarkemmin ilmaistuna kriittistd diskurssianalyysia.
Kriittinen tekstintutkimus pyrkii paljastamaan tekstin taakse piiloutuvat val-
tasuhteet. Kriittinen diskurssianalyysi tarkastelee kieltd yhteiskunnallisena

tuotoksena ja vaikuttajana. Siind yritetaan jaljittaa yhteyksia tekstien, diskurssi-
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kaytantdjen ja sosiokulttuuristen kdytantdjen valilld. Diskurssikdytannolld tar-
koitetaan esimerkiksi niitd tapoja, joilla toimittajat tuottavat tekstejd, joilla ylei-
sot (lukijat, kuulijat, katsojat) ottavat tekstit vastaan sekd tiedotusvilineiden
tekstien yhteiskunnallista jakautumista. Diskurssi on se kieli, jolla tietty sosiaa-
linen kédytadnto representoidaan eli esitetddn tietystd nidkokulmasta. Represen-
toinnissa valitaan aina se, mitd kuvaukseen sisdllytetddn ja mitd jatetddn pois,
mika asetetaan ensisijaiseksi ja miké toissijaiseksi. Esimerkiksi jos tekstissa ko-
rostetaan adjektiiveja myrkyllinen ja vaarallinen, on kyseessa sensaatiohakui-
suus, rakennetaan kielteistd nakokulmaa. Kaikkiin representaatioihin sisdltyy
tiettyja nakokulmia, tarkoituksia ja arvoja. (Fairclough 1997: 13, 28-29, 66,
76-77.)

Mainonnan tutkimuksessa voidaan tarkastella mm. sitd, mikd on
esitetyn vditteen yhteiskunnallinen alkuperd; mistd syystd jokin adjektiivi on
valittu mainokseen, onko mainoksella ja sen adjektiiveilla tietty alkuperd. Voi-
daan myds tarkastella, mikd motivoi mainostajaa kdyttimaan tiettyja adjektii-
veja ja mitd adjektiivin valinnasta seuraa ja miten se vaikuttaa mainostajien
pyrkimyksiin. (Fairclough 1997: 26.)

Kriittinen lingvistiikka sai alkunsa vuonna 1979, kun Hodgen ja
Kress kirjoittivat siitd teoksessaan Language as ideology sekd Fowler, Hodgen,
Kress ja Trew kirjassaan Language and Control. Kriittisen lingvistiikan taustana
on M. A. K. Hallidayn systeemis-funktionaalinen kielioppi. (Kalliokoski 1996:
18.) Fowler ja Kress olettavat, ettd kielellisen merkin muodon ja sisdllén suhde
ei ole sopimuksenvarainen tai konventionaalinen, vaan muoto signifioi eli esit-
tad sisaltdd. Ndin lingvistinen muoto kantaisi merkitystd. Puhuja kayttéisi siis
tiettyd muotoa osoittaakseen tiettyd merkitysta. (Fowler-Kress 1979: 188.)

Kriittinen lingvistiikka korostaa myds sanaston valinnan merkityk-
sellisyyttd (Fairclough 1997: 42). Kaisitteitd voidaan esimerkiksi nimetd uudel-
leen (Hallidayn termi relexicalization eli uudelleen nimeiminen) ja niin ta-
pahtumille voidaan luoda uusi tulkinta (Halliday 1978: 165). Uusi tulkinta
syntyy esimerkiksi silloin, kun toimittaja kédyttdd naisesta nimitystd eukko.
Kriittisen lingvistiikan heikkoutena on mm. se, ettei tutkimuksessa ole otettu

tarpeeksi huomioon yleison tulkintaa asioista. (Fairclough 1997: 43.)
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Varhainen kriittinen lingvistiikka keskittyi syntaktisiin ilmiéihin ja
sithen, miten ideologia heijastuu lausetasolla. Se tarkasteli 1dhinni kieliopin ja
ideologian suhdetta sekd sanaston ja syntaksin valinnan ideologisuutta. 1970-
luvun lopulla ja 1980-luvun alussa kriittinen lingvistiikka tarkasteli mm. mo-
daalisuutta, transitiivisuutta ja nimedmistd (= miten kielenkayttdja nimittda ta-
pahtumaan osallistuneita henkilditd tai tapahtumaa). Nimedmisen tarkastelu
tuo esille mm. kielenkayttdjan ndkokulman asiaan. (Kalliokoski 1996: 20.) 1980-
luvulta ldhtien mukaan on tullut laajempien tekstiosien tutkimus. Huomio on
kiinnittynyt myds yha enemmaén tekstien vélisten suhteiden tarkasteluun. 1980-
luvulta ldhtien kriittistd kielentutkimusta on leimannut enenevissd maarin tie-
teidenvalisyys, mm. sosiologian ja kielitieteen yhdistdminen.

1990-luvulla kriittisestd lingvistiikasta on alettu kayttda nimitysta
kriittinen tekstintutkimus tai kriittinen tekstianalyysi. Nimityksessa sana kriitti-
syys on osoituksena timén tutkimussuunnan halusta 16ytda kielenkdyton il-
mentamit (heijastamat) yhteiskunnalliset epdkohdat. Kriittisen tekstintutki-
muksen tarkasteltavana ovat usein laajat tekstiosat sekd huomion kiinnittami-
nen kielen ideologiaa heijastavaan vaikutukseen. 1990-luvun kriittinen tekstin-
tutkimus tarkastelee mm. sitd, miten kieltd kdytetddn vallan tukemiseen tai uh-

maamiseen. (Kalliokoski 1996: 20-21, 26.)

1.3.2. Aineiston rajaus ja tutkimuksen kulku

Tutkimusaineistonani ovat Kotilieden vuosikerrat 1950 ja 1995, molemmilta
vuosilta siis 24 numeroa. Olen tarkastellut lehdistd kolmea mainosryhmaa,
elintarvikkeet, kauneudenhoito ja kodintekniikka. Mainosryhmien valintaan on
vaikuttanut kolme kriteerid: mainosryhmien yleisyys, vertailtavuus seka tutki-
muksen kannalta relevanttien piirteiden edustavuus. Valitsin mainosryhmiksi
elintarvikkeet, kauneudenhoitotuotteet ja kodintekniikan, koska ndma ryhmat
ovat molempina vuosina verraten yleisid ja tim&n vuoksi vertailtavia. Lisédksi
ryhmat mielestdni tuovat monipuolisesti esille ajallisen muutoksen mainoksissa
(ruokatottumusten muutos, naisen asema, tekninen kehitys jne.). Kaytan tutki-

muksessani Kotiliedestd lyhennettd KL. Usein ndkyvissa on kuitenkin vain leh-
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den numero ja sivunumero ilman lyhennettd KL. Kyseessd on siitd huolimatta
aina Kotiliesi. Elintarvikemainoksista kdytdn asetelmissa ja taulukoissa lyhen-
nettd El, kauneudenhoitomainoksista lyhennettd Ka ja kodintekniikkamainok-
sista lyhennettd Ko.

Vuonna 1950 Kotilieden yleisimmét mainosryhmat ovat elintarvik-
keet, lddkkeet ja lehdet. Seuraavilla sijoilla ovat kirjat, vaatetus, kauneus ja ter-
veys, rakennustarvikkeet sekd kodintekniikka. Vuonna 1995 yleisimmat mai-
nosryhmait ovat elintarvikkeet, lddkkeet ja luontaistuotteet sekd kirjat. Seuraa-
viksi sijoittuvat kauneus ja terveys, lehdet, kodintekniikka seka sisustus ja huo-
nekalut.

IImestymisensd alkuvuosikymmenind Kotiliesi sisélsi melko vahan
mainoksia. Tahdn olivat syynd mm. mainosalan kehittyméattomyys ja tavaran
puute varsinkin 1940-luvulla. Mainosten méara lisadntyi kuitenkin huomatta-
vasti 1950- ja 1960-luvulla. Syynéd olivat sodan jilkeisen tavarasdaannostelyn
loppuminen, massatuotannon aloittaminen ja mainonnan oppien hakeminen
Yhdysvalloista. (Salo 1991: 19.) Vuonna 1950 Kotilieden keskiméérédinen sivu-
madrd on noin 40 sivua ja vuonna 1995 noin 100 sivua. Kuitenkin mainosten
lukumaiéra lehted kohden on vuonna 1950 suurempi kuin vuonna 1995. (Esi-
merkkieni suuret sivunumerot vuonna 1950 johtuvat siitd, ettd vuonna 1950
Kotiliedessa on juokseva numerointi, joka jatkuu lehdesta toiseen.)

Aineistooni olen ottanut kustakin ryhmdésta kaikki sithen ryhméaén
kuuluvat mainokset, my6s jos sama mainos esiintyy useita kertoja. Mikali tdma
seikka vaikuttaa tutkimustulokseen, olen sen kussakin kyseeseen tulevassa
kohdassa maininnut. Lisdksi saman mainoksen toistaminen lehdessé ei ole mi-
kaan tahaton teko, vaan silld on selvét pyrkimykset. Toistolla pyritddn siihen,
ettd mainos huomataan, ja ettd se saa vastaanottajassa aikaan lihettdjdn toivo-
man vaikutuksen ja vaikutus sdilyy. Kolmen toiston nyrkkisddanntn mukaan
(Krugman) yksi altistus on tulokseton. Sen sijaan kolme tai vield useampi vas-
taanotettu sanoma ostosyklin aikana voi saada aikaan toivotun tunnettuus-,
asenne- tai ostokdyttaytymisen. Mikéli sanoma on kuitenkin riittdvan kiinnos-
tava, yksikin altistus voi riittdd. Optimimddra on 2-10 toistoa tietyn ajanjakson,

esimerkiksi ostosyklin aikana. (Iltanen 1996: 212-213.) Mikaili aineistossani il-
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menee saman mainoksen toistamista, se kuvastaa, ettd jonkin tuotteen mainos-
tamiseen on haluttu panostaa erityisesti ja sen mainostaminen on nahty tirke-
dksi. Taman toiston kautta voi my0s ideologia tulla selvemmin esille.

Ongelman mainosryhmien vertailulle muodostaa tuotteiden erilai-
suus vuonna 1950 ja vuonna 1995. Kun vuonna 1950 mainostetaan mm. vehné-
jauhoja, palasaippuaa ja mankeleita, mainostetaan vuonna 1995 jogurtteja,
meikkivoiteita ja monitoimikoneita. Jotkut tuotteet ovat yhd mukana mainos-
ryhmien sisdlld, kuten esimerkiksi kahvi, tee, sampoot ja radiot. Useat tuotteet
ovat kehittyneet uudenaikaisemmiksi, joidenkin tuotteiden mainonta on va-
hentynyt ja toisten tuotteiden mainonta on lisddntynyt.

Tyossani olen ensin laskenut aineiston adjektiivien maarat saadak-
seni selville Kotiliesien yleisimmait adjektiivit ja sen, millaisista erilaisista ad-
jektiiveista aineistot koostuvat. Mainosten kokoa en ole ottanut huomioon eli
saneiden madrda en ole laskenut. TAma ei mielestédni ole tarkoituksenmukaista
taman tyon kannalta. En ole halunnut tuoda tutkimuksessani esille niinkdan
madréllisid eroja, vaan olen keskittynyt laadullisten erojen tarkastelemiseen.
Tatd kautta tarkastelen myds ideologian heijastumista adjektiivien vélityksella.

Adjektiiveiksi olen rajannut ensinnd ns. varsinaiset adjektiivit, ku-
ten Ayvd, kova, turvallinen. Varsinaisista adjektiiveista en ole erottanut perus-
adjektiiveja (kaksitavuisia vokaaliloppuisia ja kaksitavuisia -s-loppuisia seka
kolmitavuisia -eA-loppuisia) johdetuista adjektiiveista. Historiallisesti yleensa
useita vokaaliloppuisia kaksitavuisia perusadjektiiveja pidetddn kuitenkin joh-
doksina, joten aitoja perusadjektiiveja ndyttdd olevan suomen kielessd todella
vahan. (Hakanen 1973: 54.) Perusadjektiivien erottamista johdetuista adjektii-
veista en siten nahnyt tarpeelliseksi vélittyvan ideologian tutkimisen kannalta.
Varsinaisten adjektiivien ryhmédén olen laskenut kuuluviksi my&s denominaali-
set -tOn-johdokset (karitiiviadjektiivit), esimerkiksi suolafon, rasvaton.

Adjektiiveiksi olen rajannut lisdksi yhdysadjektiivit, esimerkiksi
monipuolinen, ikioma, lisdaineefon. Tdssa ovat mukana my0s ekvatiiviadjektii-
vit, esimerkiksi Aienon makuinen. Adjektiiveiksi olen my6s katsonut partisiipit,
joita on tekstissd kaytetty adjektiivin funktiossa. Néin olen tehnyt, vaikka par-

tisiipit eividt olisi selvésti adjektiivistuneet. Olen ottanut tutkittavakseni kaikki
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ne partisiipit, jotka vastaavat kysymykseen millainen. Ndakokulmani partisiip-
pien adjektiivisuuteen on siis hyvin laaja. Adjektiivisten partisiippien ryhm&an
olen laskenut my0s deverbaaliset -mAfOn-johdokset, esimerkiksi uskomaton,
muuttumaton, koska ne ovat verbeistd johdettuja kuten adjektiiviset partisiipit-
kin.

Olen tarkastellut my6s adjektiivien -s#, -in ja -n-muotoja silloin,
kun olen katsonut niiden méarittdvan toista adjektiivia, esimerkiksi lempedsti
vaniljainen ja raikkaan tuore. Verbejd ja adverbeja madrittivat adverbit olen
siten jattanyt tutkimukseni ulkopuolelle, esimerkiksi ‘¢y#6 nukkuu sikedsti’ tai
‘poika juoksee hyvin nopeasti. Olen tutkinut myos adjektiivien komparaatiota
eli vertailumuotoja.

Laskiessani aineiston adjektiivien lukumadrid olen jattinyt laske-
matta mainoksissa esiintyvien erisnimien adjektiivit, esimerkiksi vehnéjauhojen
nimi Vaasan puolikarkeaa, margariini Kevyt Voilevi. En ole laskenut my&skaan
mainoksiin liittyvien ruokaohjeiden adjektiiveja enkd mainoksissa kuvattujen
tuotteiden péillysmerkintdjen adjektiiveja. My6s mainoksissa esiintyvit ku-
ponkiosat olen jittanyt laskelmieni ja tarkastelujeni ulkopuolelle. Ilmoituksen
luonteisia teksteja en ole katsonut mainoksiksi.

Adjektiiveiksi en ole katsonut attribuuttiasemaisia pronomineja,
esimerkiksi ”#4/ld tavalla”, indefiniittipronomineja, ” foinen poika” ja jérjestys-
lukuja, ”ensimmdiset muuttolinnut’. Namakin nimittdin voitaisiin kasittda ad-
jektiiveiksi, kuten mm. Tuomikoski (1973: 200) ja Lauri Hakulinen (1979:
550-551) ovat tehneet.

Kvantitatiivisen tarkastelun jilkeen olen keskittynyt adjektiivien
kvalitatiiviseen tarkasteluun. Tdhdn olen ottanut mukaan myds adjektiivien
taakse kidtkeytyvan yhteiskunnallisen tilanteen tarkastelun. Muoto-opillisen
tarkastelun olen jattinyt vahemmalle keskittyen ldhinnd adjektiivien syntaktis-
semanttiseen tarkasteluun. Téllainen keskittyminen soveltuu mielesténi par-
haiten ideologioiden tutkimiseen. Kotilieden ideologian ja arvomaailman nako-
kulmasta olen tarkastellut, mitd ominaisuuksia mainoksissa arvostetaan, mita
taas paheksutaan tai pidetddn huonona. Tutkimusmenetelména olen kayttanyt

kriittista tekstintutkimusta.
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2. YHTEISKUNNALLINEN TILANNE JA KOTILIEDEN IDEOLOGIA

Esittelen ensin tutkimukseni taustaksi yhteiskunnallisen tilanteen vuosina 1950
ja 1995. Sen yhteydessa viittaan Kotilieden juttuihin. Tarkastelen sitd, miten
yhteiskunnallinen tilanne heijastuu niihin. Tarkoituksenani on jatkossa selvittda
mm. sitd, pitdvatko mainostajat tirkeind samoja asioita kuin Kotilieden toimit-

tajat.

2.1. Vuosi 1950

1940-luvun loppu ja 1950-luku olivat Suomessa jilleenrakennuksen aikaa. Ta-
kana olivat raskaat sotavuodet, ensin talvisota 1939-1940, sitten jatkosota
1941-44 ja vield Lapinsota 1944—45 (Rajala 1992: 9).

1940-luvun lopulla suomalaisten oli suoriuduttava kahdesta vaike-
asta urakasta, sota-alueilta evakkoon ldhteneen siirtovden asuttamisesta ja sota-
korvausten maksamisesta (Rajala 1992: 23, 44). Viimeiset sotakorvaukset Suomi
maksoi Neuvostoliitolle vuonna 1952 (KK 1988: 222).

Heti sotien jidlkeen Suomen markan arvo aleni huomattavasti ja
elinkustannusindeksi nousi vuosi vuodelta. Hintojen nousua jatkui vuoteen
1948, jonka jdlkeen uusi hintojen nousu koettiin seuraavan kerran Korean sodan
vuoksi vuosina 1950-51 (Hjerppe 1993: 12).

Sotien aikana ja niiden jdlkeen aina vuoteen 1954 Suomessa toimi
tavaroiden sddnnéstely, jotta elintarvikkeita ja muita tuotteita olisi riittanyt kai-
kille. Sddnnostelya hoiti kansanhuoltoministerio. Saannostelyjarjestelméassa ta-
varoiden ostoon kaytettiin erityistd ostokorttia. Tallaista ostokorttia vastaan
ihmiset saivat ostaa sddnnostelyn alaisia tuotteita ja tarvikkeita. (Rajala 1992:
23.) Ostokorteista leikattiin kuponkeja ostosta vastaava méara. Kuukauden an-
nos oli ostokorteissa tarkoin maaratty.

Sdannostely alkoi sokerista, kahvista ja bensiinistd vuonna 1939
(Siipi 1967: 143, Vesikansa 1992: 117). Vuoden 1941 jilkeen kahvia ei saanut
lainkaan, ja korvikettakin riitti vain huhtikuuhun 1943. Sota- ja pula-aikana oli

tavaroiden tilalla yleistd kédyttaa korvikkeita, esimerkiksi saippuaa tehtiin luista,
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vedestd ja lipedkivestd ja kahviin sekoitettiin korvikeaineita eli paahdettua vil-
jaa ja jauhettua voikukanjuurta, sikuria (Rajala 1992: 23, Vesikansa 1992: 117).
Saannosteltyja tuotteita sota- ja pula-aikana olivat myds mm. vilja, leipd, voi,
maito ja liha (Hulkko 1993: 29). Voi, tee ja lihatuotteet asetettiin sdannostelyyn
jo vuonna 1940 (Heinild 1983: 511).

Saannostely kiristyi vahitellen. Kortille pantiin lopulta kaikki elin-
tarvikkeet lukuun ottamatta vihanneksia, kotimaisia hedelmii ja sisdvesien ka-
laa. (Vesikansa 1992: 117.) Ankarimmillaan sddnnostely oli vuosina 1941-45.
Télloin ldhes kaikki tarkeimmat ja yleisimmat ruokatarvikkeet sekd ylellisyys-
ja nautintoaineet olivat sddnnostelyn piirissa. (Saraste 1983: 311.)

Vihitellen sddnndstely purkautui. Tiukimman sddnndstelyn aikana
on laskettu olleen voimassa 51 erilaista ostokorttia. Vaikka ostokorttiaika kesti
joidenkin tavaroiden kohdalla vuoteen 1954 saakka, lopetettiin kansanhuolto
virallisesti vuonna 1949. (Rajala 1992: 23.) Sotaa edeltinyt kulutuksen taso saa-
vutettiin vuonna 1948 (Hjerppe 1993: 11). Vuonna 1950 Kotilieden jutuissa ko-
rostetaan sddstdvdisyyttd ja taloudellisuutta (mm. Sddstivaisen emanndn syys-
pdaivéllisid, Talousraha ennen ja nyt, Halpoja kesipdivéllisia, Tarvitsen puvun,
mutta miti se maksaa?). Taloudellinen tilanne heijastuu siis juttujen aiheisiin,
mika onkin hyvin ymmarrettavaa (Liite 2).

Kun sdannostelyjarjestelmd viimein vuonna 1954 purkautui, oli pi-
simpaddn pulaa ulkomaisista tuotteista (Siipi 1967: 154). 1950-luvulla kulutus
vahitellen kasvoi, nainen alkoi huolehtia enemmain itsestiadn, kodinkoneita
hankittiin yhd enemmaén ja ihmiset alkoivat arvostaa matkustelua ja vauraam-
paa eldmédntapaa. 1950-luvulla pulaa alkoikin olla mm. nailonsukista, kotita-
louskoneista ja henkildautoista (Mansner 1988: 59). TAma on osoitus siitd, ettd
amerikkalaista eliméntapaa alettiin arvostaa yhd enemmain. Amerikkalaisuu-
den ihannointi ndkyy myd&s Kotilieden jutuissa, kuten otsikko Tyddemokratiaa
amerikkalaisessa kodissa osoittaa. Jutun mukaan amerikkalaisessa kodissa on
nykyaikaiset kodinkoneet ja koko perhe osallistuu kotitdihin (Liite 3).

Sodan jilkeen oli vehnédn osuus viljatuotteissa lisadntynyt huomat-
tavasti (Siipi 1967: 165). Kun vuonna 1939 tiarkeimpéand leipéviljana oli ruis,

vuonna 1950 se oli vehné (Juva 1967: 410). Vuoden 1950 Kotiliesi sisdltdd juttuja
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terveellisestd ravinnosta. Jutussaan Syddédan, mutta viisaasti, tohtori Anni Sep-
pédnen vastustaa valkoisista vehnéjauhoista valmistettujen tuotteiden kaytta-
mistd ja kirjoittaa kokoviljatuotteiden puolesta. Han vastustaa myos makeita
marja- ja hedelmaétuotteita, sokeria, siirappia seka rasvaista lihaa (Liite 4).

Vehnin lisdksi karjan osuus kasvoi vuodesta 1940 vuoteen 1950
huimasti. Véahitellen sddnndstelyn purkautuessa kulutus suuntautuikin yha
enemman lihaan. My®s kiinnostus marjoihin, hedelmiin ja vihanneksiin kasvoi.
Ulkomaiset hedelmait olivat harvinaisuuksia vuoteen 1952 saakka. (Siipi 1967:
165.)

Kodinkoneet ja autot olivat Suomessa pitkddn ylellisyystavaroita.
Niiden sddnnostely purettiin vasta 1950-luvun alkupuolella. (Niskanen 1996:
145.) Tyotehoseuran kotitalousosasto esitteli vuonna 1948 ensimmaisen kerran
sahkokayttoisen pyykinpesukoneen. Vuonna 1948 oli kylld jo saatavana moot-
torikdyttdistd “Emdnndn apu” pyykinpesukonetta. (Sumu 1993: 176.) Sdahko-
hella oli 1940-luvulla vasta uusimmissa taloissa ja jadkaappikin oli talouksissa
harvinaisuus. Jo 1930-luvun lopulla kodin sihkokoneet olivat kuitenkin olleet
selvdsti tulossa ja vidhitellen 1950-luvulla ne yleistyivdtkin. (Vesikansa 1992:
143.) Kotilieden sivuilla vuonna 1950 kerrotaankin uusista kodinkoneista.

Toisen maailmansodan aikana radio sai aivan erityisen tarkedn
merkityksen suomalaisessa elamdssd (Wiio 1993: 76). Lisdksi sodanjilkeinen
pulan ja sdanndstelyn kausi vield lisdsi viihteen tarvetta, mm. lukeminen li-
sadntyi radion kuuntelun ohella (Koski 1993: 182). Televisioldhetykset alkoivat
vasta 1950-luvun lopulla. (Vesikansa 1992: 149.)

Sotavuosina Suomi valttyi kulkutaudeilta. Vasta sodan jélkeen kul-
kutaudit yrittivat levitd muutaman kerran Suomeen. Kulkutautien lisdéantymi-
sen padasiallisena syyna oli vdeston liian ahdas asuminen, mm. tuberkuloosi
lisddntyi. (Siipi 1967: 147, 170.) Vuonna 1950 yleisimpid kuolinsyitd olivat ve-
renkiertoelinten taudit, keuhkotuberkuloosi, syépa ja lapsihalvaus (KK 1988:
227). Myos vuoden 1950 Kotiliesi kisittelee sivuillaan erilaisia tauteja ja sai-
rauksia, mm. sy6pdd. Monia sairauksia voitettiin antibioottisilla ladkkeilla, joita
oli kehitetty lannessd sodan aikana. Yleinen elintason nousu toimi hyvéna asee-

na sairauksia ja tauteja vastaan. Asunnot olivat entistd hygieenisempii ja ruoka
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oli monipuolisempaa aikaisempaan verrattuna. (Turpeinen 1993: 20.) Puhtau-
den korostus nakyy vuonna 1950 Kotilieden jutuissa, mm. Sydpdldisid on vi-
hattava Neuvoja ja ohjeita niiden hdvittamistyohon.

Sodan jalkeen my6s syntyvyys lisddntyi, ns. suuret ikdluokat syn-
tyivat (Siipi 1967: 159). 1940-luvun lopulla seksuaalinen vapautuminen johti
nuorena solmittuihin avioliittoihin, kotia alettiin erityisesti arvostaa ja synty-
vyys lisddntyi huikeasti. (Hulkko 1993: 28-29.) Avioliittojen yleistymiseen oli
varmasti syynd myds suomalaisten palannut usko tulevaisuuteen ja eldmdan
synkkien sotavuosien jdlkeen. Vuonna 1950 Kotiliedessd korostetaankin positii-
visen mielialan tiarkeyttad (Liite 5). Keséllda 1950 alkanut Korean sota synnytti
noususuhdanteen; kaikkea ostettiin. Pula-aika alkoi tuntua ohitetulta. (Vesikan-
sa 1992: 141.)

Sodan jilkeisessd Suomessa kotia alettiin voimakkaasti korostaa
yhteiskunnan perusyksikkond. Arvoina olivat koti ja yhteisyys, diti oli kodin ja
perheen keskipiste. (Niskanen 1996: 139.) Téahédn lienee syyné syntyvyyden li-
sadntyminen ja nainen oli jo tottunut huolehtimaan kodista ja lapsista, kun mies
oli sodassa. Miesten palatessa sodasta naiset eivdt kuitenkaan enéé olleet sa-
massa maarin kuin ennen valmiita palaamaan kotididin rooliin. Naistenlehtien
sivuilla kaytiinkin keskustelua muuttuneista oloista ja pulakauden ongelmista.
(Leino-Kaukiainen 1992: 222.) Vuonna 1950 juttujen otsikoina ovat mm. Virka-
rouva ja kotirouva ja Voiko rikkindistd avioliittoa paikata. Kodin arvostus na-
kyy Kotilieden vilittimissd arvoissa. Kodin merkitys on suuri ja perhettd ar-
vostetaan. Kodin liséksi lehden arvoina ovat isinmaa ja uskonto. Isinmaata ja
rauhaa arvostettiin erityisesti sotavuosien jilkeen. Lehdelld on korkea moraali
ja uskonnollisia arvoja korostetaan. Kotiliesi sisdltddkin my6s uskontoa kisitte-
levia juttuja, mm. Kds7 aurassa, sydéan taivaassa.

Vuoden 1950 Kotiliedessé kasitellidn mm. miehen ja naisen vilista
suhdetta. Avioliitossa tulisi olla toveruutta, ystivyyttd ja rakkautta ja kotityot
tulisi jakaa tasapuolisesti. Miehet alkoivat sodan jdlkeen véhitellen tulla mu-
kaan kodin taloustdihin ja auttaa lastenhoidossa. Isdn merkityksestéd lapselle ja

miehend olemisesta puhuttiin ja kirjoitettiin. (Hulkko 1993: 29.) Myds naisen
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asemaa Kisitellddn Kotiliedessd, mm. Poika perii talon, mihin joutuu tytir —
ilman ammattitaitoa?

Kotiliedessd on vuonna 1950 juttuja ruoanlaitosta, kodinkoneista,
ompelemisesta, miehen ja naisen vilisestd suhteesta ja lasten hoidosta. Kau-
neudenhoitoa kisittelevid juttuja ei vuonna 1950 juurikaan ole. Jutussa Hohta-
vat hiukset korostetaan hiusten puhtautta ja kiiltoa.

Vuonna 1950 useat mainokset ovat hyvin "selkokielisid"; lukijalle
selvitetddn seikkaperdisesti, mistd tuotteessa on oikein kysymys. Lukijan paat-
telykykya siis aliarvioidaan. Seuraavassa mainoksessa lukijaa autetaan ym-
martdmdan hedelmdhappoisuuden merkitys hammastahnassa (ks. my6s Liite

6). Teksti on hyvin tarkasti selittdvaa tai kuva ja teksti tukevat toisiaan.

Kuin raikas hedelmai...Hampaiden hoito on terveydenhoitoa. Hedelmat kuulu-
vat terveydenhoitoon - raikas, hedelmédhappoinen SI-KO hammastahna hampai-
den hoitoon. (SI-KO hammastahna) KL 9/50: 331

Vuonna 1995 kuvalla ja tekstilld ei ole niin selvdd yhteytta tai kuvan merkitys

jatetdan lukijan ratkaistavaksi (Liite 6).

2.2. Vuosi 1995

Vuonna 1995 Suomi alkoi vihitellen nousta lamasta. 1990-luvun alku oli nimit-
tdain ollut taloudellisen laman aikaa; kotitaloudet velkaantuivat, ty6ttomyys ja
konkurssit lisddntyivat. 1990-luvulla myds valtion velka kasvoi rdjahdysmai-
sesti. Laman my6téd valtion tulot vidhenivit, mutta menot lisddntyivat. (Mytty
1995: 279.) Vuonna 1995 kotimainen kysyntd lisddntyi ja vuoden 1994 lamasta
paastiin viimeinkin irti. Suomen talouden inflaatiovauhti oli vuonna 1995 Eu-
roopan alhaisimpia. (Leppédnen 1995: 269.)

Vuoden 1995 alusta ldhtien Suomesta tuli Euroopan unionin jasen
(Lapola 1995: 206). Tédssd Euroopan taloudellisessa integraatiossa pyritdan tava-
roiden, tybvoiman ja pddoman vapaisiin liikkeisiin (Leppadnen 1995: 272). Eu-
roopan unioniin liittyminen sai ihmiset miettimd&n suomalaisuutta uudelta
pohjalta, mitd oli eldd suomalaisena Euroopassa. Suomalaisten oli tunnistettava
omat vahvuutensa Euroopan unionin jasenind. Myos Kotilieden sivuilla poh-

ditaan uutta tilannetta, kuten juttujen otsikot osoittavat, Miten EU muuttaa
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suomalaisten eliméai? Tullimiehid hermoromahduksen partaalla seka Euroop-
paan, Eurooppaan, mutta mitdhin ne sielli meista ajattelevat. Jutut kasittelevat
my06s kansainvilistymistd, esimerkkind otsikko Tydpdivd toisessa maassa ja
tyomatka ilmassa ovat monelle jo rutiinia.

Euroopan unioniin liittyminen vaikutti my&s suomalaisten ruoka-
tottumuksiin. Euroopan unionin lisdainedirektiivi toi nimittdin suomalaiseen-
kin ruokapdytddn uusia lisdaineita, mutta sidilontdaineiden maara viaheni (Pent-
tild 1995: 342). Euroopan unionin myété elintarvikkeiden hinnat laskivat Suo-
messa 4,6 %. Hinnat olivat laskeneet kuitenkin vain noin puolet viranomaisten
ennakkoon laskemasta arvosta. (Lapola—-Turtia 1995: 61.) Vuonna 1995 tietotek-
niikka kasvoi yhéa kijhtyvilld nopeudella. Olihan vuosi 1994 ollut Internetin,
maailmanlaajuisen tietokoneiden verkon, lapimurtovuosi (Kirkkala 1995: 400).
Kotiliesi ei sisédlld paljon juttuja tietotekniikasta. Syynd lienee se, ettd miesten
oletetaan olevan kiinnostuneempia tietotekniikasta kuin naisten ja Kotiliesihdn
on suunnattu naisille. Tietoyhteiskuntaa kasittelevistd jutuista mainittakoon
Kaikenkarvaista tiefoa nuorille tiefopankista.

1990-luvulla Suomelle tuli tirkedksi ympdériston ja luonnon tilasta
huolehtiminen. Puhdasta luontoa ja viihtyisdd ymparistod alettiin arvostaa yha
enemmaén. Kotilieden jutuissa ympadriston saastumista ei juurikaan késitella.
Laman vaikutuksesta tyo néhtiin tirkednd. Lisdantynyt ty6ttomyys johti eldman
arvojen uudelleen arviointiin. Sen my®&td yhd tarkeammiksi arvoiksi nousivat
tyon ja perheen merkitys. Tamé nakyy vuoden 1995 Kotilieden juttujen aiheissa,
mm. Tyottomyyttd ei ratkaista vanhoilla konsteilla.

Perhe ei endd vuonna 1995 merkitse samanlaista vanhempien ja
lasten muodostamaa ydinperhettd kuin vuonna 1950. Vuoden 1995 Kotiliesi
kasittelee mm. yksinhuoltajuutta (lsovanhemmat korvaavat isin yksinhuoltajan
plenessd perheessd) seka kotididin roolia (Miksi omien lasten hoitamisesta on
tullut suomalaisille naisille "se suuri paha"? Kotiiti). Naisen asema on muuttu-
nut vuoteen 1950 verrattuna. Kotiditid pidetddn harvinaisuutena ja yksinhuol-
tajaperheet ovat nousseet keskustelun aiheeksi. My6s miehen asema on muut-

tunut. Miehestd ja naisesta on tullut ldhes tasavertaisia. Miehen ja naisen ase-
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maa kisittelevat mm. jutut Mikd esteend, ettei naisista tule huippujohtajia? ja
Milté tuntuu olla tyopaikan ainoa mies?

Jutuissa késitellddn myds naisen vastuuta omasta itsestddn. Monet
jutut kertovat selviytymis- tai menestymistarinoita suomalaisista naisista. Jutut
kasittelevat myos uusia kodinkoneita, mm. Valmisgrillit.

Vuonna 1995 on enemmin kauneudenhoitoa kisittelevid juttuja
kuin vuonna 1950. Jutuista mainittakoon Hyvdd oloa ja terveyttd kesdjaloille
sekd Puhtaat ja heleit kasvot. Vuonna 1995 on juttuja myds muiden maiden
ruokakulttuurista, kuten Herkkuja maailmalta suomalaiseen makuun ja Uusia
makuja Kaliforniasta (Liite 7). Vuonna 1995 on enemman juttuja nuorista kuin
vuonna 1950, mm. Jengin vahvuus. Ylipaino-ongelmaa kaisitellddn jonkin ver-
ran, mutta vihemmaén kuin saattaisi odottaa (Lapsen ylipaino on usein koko
perheen pulma). My6s 1990-luvun sairauksista on juttuja, kuten Diabetes ja uu-
det hoitosuosituksetja 90-luvun naisten lisddntyvi vitsaus Fibromyalgia.

1990-luvulla ajasta tuli kuluttajalle yha arvokkaampaa. Tuoteke-
hittelyn, markkinoinnin ja mainonnan tuli kunnioittaa my6s ihmisten yksil6lli-
syyden kokemusta. Voimakas asennemuutos yli 45-vuotiaiden keskuudessa
antoi mahdollisuuden nuorekkaampien otteiden kaytt6on. (Iltanen 1996: 49.)
Aikaa, yksilollisyyttd ja nuorekkuutta alettiin arvostaa. Tdmd ndkyy myos jut-
tujen aiheissa, Helposti hyvadi purkista ja pussista (Liite 8), Monitoimikone on
paras apu ruoanlaitossa, Uuden sukupolven naisetja Néytteliji Marja Korhosen
mielestd on hauska olla kakaramainen.

Vuonna 1995 monen suomalaisen eldmé&d varjostivat vield tyotto-
myys, sosiaaliturvan pieneneminen ja velkakierre. Sodanjilkeinen Suomi ja
vuoden 1995 Suomi muistuttavat toisiaan joiltakin osin. 1940-luvun lopulla
Suomen kansa nousi ahdingosta, ryhtyi rakentamaan maata, maksoi sotakor-
vaukset ja velat. Yhteishenki oli voimakas ja usko tulevaisuuteen luja. Nain
my0s Suomi eli vuonna 1995 uudelleenrakentamisen aikaa laman jélkeen.

Kotilieden linja on pysynyt pédédasiassa samanlaisena 1920-luvulta
1990-luvulle. Kohderyhmassa on tapahtunut laajentumista. Kun lehti oli alku-
aikoina suunnattu ldhinnd maaseudun perheenemainnille, lukevat lehted vuon-

na 1995 yhd enemmén myos kaupungissa asuvat naiset. Vuonna 1995 lehti si-
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saltdd juttuja mm. ruoasta, terveydestd, kauneudenhoidosta, perheestd, puutar-
hanhoidosta, muodista, kulttuurista ja tunnetuista julkisuuden henkildista.

Poissa pysyttelevit edelleen sensaatiojutut ja juorut.

3. MAINOSTEN AIHEPIIRIT JA YLEISIMMAT ADJEKTIIVIT

Tarkastelen seuraavassa ensin Kotilieden mainoksia ja niiden valittimia kulut-

tajien tarpeiden ja arvojen muutoksia. Sitten tarkastelen adjektiivien maaria.
Seuraavassa asetelmassa ovat kolmen ryhmaén (elintarvikkeet, kau-

neudenhoito ja kodintekniikka) mainosten maarat vuosien 1950 ja 1995 Kotilie-

si-lehdissa.

Vuosi 1950 Vuosi 1995

f f

Elintarvikkeet 118 86
Kauneudenhoito 54 24
Kodintekniikka 31 30
Yhteensa 203 140

Aineistoni koostuu yhteensi 343 mainoksesta, joista vuoden 1950 mainoksia on
203 ja vuoden 1995 mainoksia 140. Eniten molempina vuosina on elintarvike-
mainoksia. Tdma on odotuksenmukaista, silld ruokahan tyydyttdd ihmisen pe-
rustarpeita ja silld on erityisen tirked merkitys lehdessd, jonka aihepiirit késit-
televit perhettd ja sen jokapdaivaistd eldméaa. Elintarvikkeista vuonna 1950 mai-
nostetaan eniten vehndjauhoja, kahvia ja teetd. Muita mainostettavia tuotteita
ovat mm. hillot, marmeladit, kaurahiutaleet ja sillisdilykkeet. Lihaa ei vuonna
1950 tarvinnut mainostaa, silld se saatiin myytyd ilman mainontaakin. Vuonna
1995 mainostettavia elintarvikkeita ovat mm. margariini, jogurtit, erilaiset li-
hatuotteet, kahvi, juustot ja mausteet. Vuoteen 1950 verrattuna lihaa mainoste-
taan paljon. Osa mainostettavista tuoteryhmistd on pysynyt samana vuodesta
1950 vuoteen 1995, kuten kahvi ja kaurahiutaleet. Ajan kulumista kuvaa kui-
tenkin monien uusien tuotteiden tulo markkinoille. Koska vuonna 1995 ruoan

makua korostetaan yhd enemmdn, on mausteiden mainonnan yleistyminen
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ymmarrettdvdd. Suosittua on myds jalostettujen tuotteiden mainostaminen
(margariini, jogurtit, juustot).

Toiseksi suosituin mainosryhmd vuonna 1950 on kauneudenhoi-
tomainokset. Ndiden mainosten suuri médard on ymmarrettavad, koska Kotilie-
den kohderyhmind ovat naiset. Kauneudenhoitomainoksissa eniten mainos-
tettavia tuotteita vuonna 1950 ovat hammastahna, saippua, kisivoide ja sam-
poo. Tuotteet ovat siis peruskauneuden- ja terveydenhoitoon kuuluvia. Vuonna
1995 kauneudenhoitomainokset ovat kolmanneksi suosituin mainosryhma.
Mainostettavia kauneudenhoitotuotteita ovat erilaiset ihovoiteet, puhdis-
tusemulsiot ja sampoo. Ihovoiteiden tarjonta on laajentunut erilaisiin ihovoitei-
siin pelkdn kédsivoiteen sijasta. Tdhdn ovat syyna tavaroiden parempi saatavuus,
tekniikan kehitys ja tuotekehittely. Arvot ovat muuttuneet. Naisten tulisi huo-
lehtia yhd enemman itsestddn. Enda ei riitd, ettd nainen hoitaa vain taloustdiden
karheiksi saattamia kdsiddn, vaan vuonna 1995 hdnen on huolehdittava myos
kasvojensa ja koko kehonsa pehmeydestd. Endd myoskéén saippua ei riitd ihon
puhdistukseen, vaan naisen on kéytettdvd mm. puhdistusemulsiota.

Vuonna 1950 mainoksissa korostetaan pddasiassa naisen emannin
roolia. Kodin arvostus ndkyy mainoksissa mm. perheidyllin korostamisena.
Vaikutteet mainoksiin on haettu Yhdysvalloista. Joissakin mainoskuvissa
esiintyy perheen vanhempien kanssa kaksi lasta, tyttd ja poika. Useimmissa
kuvissa esiintyy kuitenkin vain yksi henkild, perheen eméntid. Mainoksissa ko-
rostetaan, miten perheen diti valmistaa ruoan perheelle. Juuri amerikkalaiselle
mainokselle on ominainen Aousewife, jonka toimintaymparisté on kotona, talon
sisdlla tai korkeintaan puutarhassa tai elintarvikemyymaldssa. Han on superditi
ja -nainen, joka kayttdd kodinkoneita, puhdistusaineita ja elintarviketeollisuu-
den tuotteita. Perheendidin rinnalla mainoskuvissa saattaa esiintyd toinenkin
naistyyppi, seksikéds glamourtytts. (Niskanen 1990: 27-28.) Kotiliedessd tallai-
nen glamourtyttd esiintyy mainostamassa kauneudenhoitotuotteita.

Kodintekniikkamainoksia on vuonna 1995 hieman enemman kuin
kauneudenhoitomainoksia. Mainostettavia kodintekniikantuotteita ovat mm.
ompelukone, sihkéhammasharja, kahvinkeitin, vedenkeitin, monitoimikone,

sdahkogrilli ja jadtelokone. Tassd mainosryhmassa on selvimmin havaittavissa
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tekniikan kehitys. Koneiden tekniikkaa on kehitetty yhd pitemmidille, jotta nii-
den avulla eldminen entisestddn helpottuisi. Vuonna 1950 kodintekniikka-
mainoksia on vdhemmain kuin kauneudenhoitomainoksia. Mainostettavia
tuotteita niissd ovat mm. liedet ja uunit, sihkokeittimet, pesukoneet, mankelit ja
radiot. Nykyajan ndkékulmasta katsottuna tuotteet ovat kotitalouden perus-
laitteita. Arvona vuonna 1950 on kdytannéllisyys, kun vuonna 1995 se on help-
pous. Monien tavarauutuuksien kédyttdtarve on ajan myota muuttunut, esimer-
kiksi ylellisyyshyddykkeistd on tullut valttimattomyyshyddykkeitd (sokeri, tee,
kahvi), juhlistajista arkipdivdisyyksid (lihapullat, suklaa) ja sensaatioista on
tullut arjen rutiineja (pyykinpesukone, jadkaappi). Hyddykkeen ostamisen mo-
tiivit ovat siis muuttuneet. (Pantzar—Niininen 1996: 33.)

Koko aineistoni kdsittdad 2 984 adjektiivia. Vuoden 1950 adjektiivien
madrd on 1 489. Vuonna 1995 adjektiiveja on 1 495. Adjektiivien méérd on ldhes
sama, vaikka mainosten maara on erilainen.

Taulukko 1. Eri adjektiivien absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit vuosien

1950 ja 1995 Kotiliesien eri mainosryhmissa.

Vuosi 1950
El Ka Ko Yht.
f % f % f % f
Varsinaiset adjektiivit ja -tOn- 487 63,1 267 68,6 214 653 968
johdokset
Yhdysadjektiivit 88 114 52 134 46 140 186
Adjektiiviset partisiipit ja 197 255 70 18,0 68 20,7 335
deverbaaliset -mAfOn-johdok-set
Yhteensd 772 100 389 100 328 100 1489
Vuosi 1995
El Ka Ko Yht.
f % f % f % f
Varsinaiset adjektiivit ja -fOn- 465 79,8 310 65,8 305 69,2 1080
johdokset
Yhdysadjektiivit 35 6,0 34 7,2 56 12,7 125
Adjektiiviset partisiipit ja 83 14,2 127 270 80 181 290
deverbaaliset -mAfOrn-johdok-set
Yhteensa 583 100 471 100 441 100 1495

Varsinaisia adjektiiveja on kaikissa mainosryhmissé selvisti eniten sekd vuonna
1950 ettd vuonna 1995. Toiseksi eniten esiintyy adjektiivisia partisiippeja. Ad-
jektiivisia partisiippeja on vuonna 1950 erityisen runsaasti elintarvikemainok-

sissa. Vuonna 1995 adjektiivisia partisiippeja on paljon kauneudenhoito-
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mainoksissa. Yhdysadjektiiveja on molempina vuosina véhiten kaikissa kol-
messa mainosryhmaéssa.
Seuraavasta asetelmasta nikyy se, paljonko kaikkia adjektiiveja on

yhteensa yhtd mainosta kohti.

Kaikkien adjektiivien mé&rd /mainos Vuosi 1950 Vuosi 1995
Elintarvikkeet 6,5 6,8
Kauneudenhoito 72 19,6
Kodintekniikka 10,6 14,7

Asetelma osoittaa, ettd eniten adjektiiveja mainosta kohden on vuonna 1950
kodintekniikkamainoksissa. Tamd on erikoista, silli odottaisi, ettd tekniikan
mainoksissa adjektiiveja olisi véhiten tekstin oletetun asiallisuuden vuoksi.
Adjektiiveja on ylldttavan paljon myds vuoden 1995 kodintekniikkamainoksis-
sa. Nadyttdd siltd, ettd Kotiliedessd kodintekniikan myyminen ei olekaan niin
asiallista kuin luulisi. Adjektiivien runsaudenhan katsotaan usein korreloivan
mainoksen tunteisiin vetoavuuden kanssa. Mitd enemmaén adjektiiveja, sitd
tunteisiin vetoavampi mainos on. Odotuksenmukaista néin ollen onkin vuoden
1995 kauneudenhoitomainosten adjektiivien suuri madrd kahteen muuhun
ryhmaan verrattuna. Vidhiten adjektiiveja on sekd vuonna 1950 ettd vuonna
1995 elintarvikemainoksissa. On kuitenkin muistettava, ettd jotkut elintarvike-
mainokset voivat sisdltdd runsaastikin adjektiiveja, kun taas joissakin mainok-

sissa, joissa kuva on péddasiassa, ei adjektiiveja esiinny lainkaan.

4. YLEISIMMAT ADJEKTIIVITYYPIT

Tassd luvussa esittelen vuosien 1950 ja 1995 yleisimmat adjektiivit kustakin
mainosryhmaisté. Tarkastelen padpiirteittdin myds, millaisia eroja adjektiiveissa
on ja millaisia arvoja adjektiivit heijastavat. Taima kvantitatiivinen tarkastelu

toimii perustana adjektiivien tarkemmalle ideologiselle tarkastelulle.
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4.1. Koko aineiston varsinaiset adjektiivit ja denominaaliset -fOn-johdokset

Varsinaiset adjektiivit ovat yleisimpid sekd vuoden 1950 ettd vuoden 1995 Koti-
liesien kaikissa tutkimissani mainosryhmissa. Hyvé-adjektiivin vertailumuodot

parempi, paras, parhain olen laskenut kunkin erikseen.

Taulukko 2. Yleisimmat varsinaiset adjektiivit ja denominaaliset -tOn-johdokset
sekd niiden absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit vuosien 1950 ja 1995 Koti-

liesien mainoksissa.

Vuosi 1950 Vuosi 1995
% kaikista % kaikista
f varsinaisista f varsinaisista
adjektiiveista adjektiiveista
1. hyva 68 7,02 1. hyvd 91 8,43
2. uusi 39 4,03 2. uusi 70 6,48
3. pehmed 27 2,79 3. oma 37 343
4. karkea 26 2,69 4. herkullinen 35 3,24
kaunis 26 2,69 paras 35 3,24
5. herkullinen 25 2,58 5. helppo 27 2,50
suuri 25 2,58 6. puhdas 26 2,41
6. tehokas 22 2,27 7. kevyt 21 1,94
7. hieno 21 2,17 8. aito 20 1,85
pieni 21 2,17 9. allerginen 19 1,76
raikas 21 2,17 10. kotimainen 17 1,57
8. puhdas 19 1,96 pehmed 17 1,57
9. paras 18 1,86 raikas 17 1,57
10. huokea 17 1,76 11. herkka 16 148
11. maukas 16 1,65 valmis 16 1,48
12. kuiva 15 1,55 12. pieni 15 1,39
13. riittoisa 12 1,24 tayteldinen 15 1,39
14. kuuma 10 1,03 13. ihana 13 1,20
kylma 10 1,03 iso 13 1,20
oikea 10 1,03 maukas 13 1,20
15. aito 9 0,93 suomalainen 13 1,20
hygieninen 9 0,93 tehokas 13 1,20
korkea 9 0,93 terve 13 1,20
16. kova 8 0,83 14. kaunis 12 1,11
kiteva 8 0,83 kateva 12 1,11
vahva 8 0,83 15. kuiva 11 1,02
valmis 8 0,83 kuuma 11 1,02
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17. edullinen 7 0,72 meheva 11 1,02
helppo 7 0,72 16. tarked 10 0,93
mainio 7 0,72 17. edullinen 9 0,83

Morfologisesti tarkasteltuna eniten vuonna 1950 on kaksitavuisia vokaalilop-
puisia varsinaisia adjektiiveja. Yleisimmat loppuvokaalit ovat 4, 7 oja a. Vahi-
ten on uja y vokaaleita. Kaksitavuisia -sloppuisia adjektiiveja on paljon. Suo-
sittuja ovat myds kolmitavuiset -eA-loppuiset adjektiivit. Johdettuja adjektiiveja
on vuonna 1950 vain vadhdn. Johtimina esiintyvit mm. -//inen (herkullinen,
edullinen), -kas (tehokas), -isa (riittoisa), -inen (hygieninen)ja -vd (kiteva).

My®6s vuonna 1995 kdytetyimpid adjektiiveja ovat kaksitavuiset vo-
kaaliloppuiset adjektiivit. Loppuvokaaleista yleisimmin esiintyvid ovat &, 7 a, o
ja e. Vokaalit vja y ovat vahiten kiytettyja kuten my6s vuonna 1950. Suosittuja
ovat my0s kaksitavuiset -s-loppuiset adjektiivit. Kolmitavuisia -eA-loppuisia
adjektiiveja ei vuonna 1995 ole niin paljon kuin vuonna 1950. Sen sijaan johdok-
set ovat lisddntyneet. Johtimina ovat mm. -/linen (herkullinen, edullinen), -yt
(kevyt), -inen (allerginen, kotimainen), -ldinen (tdyteldinen), -lainen (suomalai-
nen), -kas (tehokas)ja -vé (kidtevd, mehevd). Johdosten lisddntymisen syyna lie-
nee uusien sanojen muodostamisen tarve.

Varsinaisten adjektiivien méddristd on ndhtévissd, ettd suosituimmat
adjektiivit sekd vuonna 1950 ettd vuonna 1995 ovat Ayvé ja uusi. Suurin keskit-
tyma adjektiivien méarissd on 20 suosituimman adjektiivin kohdalla. Huomat-
tavaa on yhden esiintymaén adjektiivien suuri méaard. Nama adjektiivit eivit nay
taulukossa. Vain kerran esiintyvia varsinaisia adjektiiveja on 95 vuonna 1950 ja
68 vuonna 1995. Nama4 esiintymait johtunevat mainostajien pyrkimyksestd luo-
da yhd uudempia ja erilaisempia mainoskielen ilmauksia. Saman adjektiivin
kdyttdiminen mainoksissa alituiseen johtaisi alhaiseen huomioarvoon. Infor-
maatioteorian mukaan yksityisen merkin vélittimé informaatiomééra on sita
pienempi, mitd suurempi on sen esiintymistodenndkdisyys (Itkonen 1966:
75-76).

Selvisti suosituin adjektiivi sekd vuonna 1950 ettd vuonna 1995 on
hyva. Tama ei ole yllattavad, silld onhan tdma positiivisesti varittynyt adjektiivi

kayttokelpoinen kuvaamaan tuotteen ominaisuuksia. Se ei kuitenkaan anna
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ostajalle selvad kuvaa siitd, milld tavoin tuote on hyva. Adjektiivi Ayva tuottaa
lukijan mielessd assosiaatioita. Se saattaa assosioitua samaan parataktiseen
kenttddn kuuluvaan toiseen sanaan, jolla on mahdollisimman paljon sen kanssa
samoja merkityskomponentteja. Adjektiivien merkitys kdy usein ilmi vasta
kontekstista ja assosiaatiot syntyvat kontekstin perusteella. (Hakanen 1973b: 9,
11-12.) Adjektiivien Ayvdja huono kdytté perustuukin siihen, ettd on olemassa
kuva keskimddraisnormista, josta hyva ja huono poikkeavat (Punttila 1985: 17).

Adjektiivi uusi on toiseksi suosituin adjektiivi sekd vuonna 1950
ettd vuonna 1995. Tamakin adjektiivi on mainosten vakiosanastoa adjektiivin
hyvi ohella. Uusia, juuri markkinoille tulleita tavaroita, mainostetaan useim-
miten juuri adjektiivilla uzusi, kuten vuonna 1950 permanenttiainetta (uusi ame-
rikkalainen keksinto, 6/50: 207). Adjektiivia wusi kdytetddn myos silloin, jos
vanhaa tuotetta on jollakin tavoin uudistettu tai tuote on saanut uuden pak-
kauksen, kuten vuonna 1995 Saludo-kahvi (uusi pakkaus, 8 /95: 35).

Vuonna 1950 adjektiivi Ayvd esiintyy useimmin ruokaa mainostet-
taessa, kuten esimerkeissa hyvdd kahvia, 3/50: 73, hyvdin kotileivontaan,
10/50: 371 ja hyvdd vehndleipda, 11/50: 377. Adjektiivin uusi kdyttd on hyvin
monipuolista, esimerkiksi kesdn uutta korttikahvia, 11/50: 377, uusi kimmoi-
suus kdsiinne, 3/50: 98 ja uusia, parempia kuunteluominaisuuksia, 18/50: 617.

Adjektiivi pehmed on kauneudenhoitomainosten suosituin adjektii-
vi (- — puhdistaa ithon pehmeéksi ja raikkaaksi, 7/50: 221, — — Luxin runsasta,
pehmeid vaahtoa, 22/50: 774). Tastd selittyy sen suuri madrd. Pehmeyttd ar-
vostetaan mm. késissd, ihossa ja saippuan vaahdossa. Adjektiivin karkea suuri
madrd vuonna 1950 johtuu lukuisista vehnédjauhomainoksista (karkeilla vehna-
jauhoilla, 5/50: 145). Puolikarkeiden vehndjauhojen paremmuutta korostetaan
karkeisiin vehnédjauhoihin ndhden. Kaunis on hyvin suosittu adjektiivi kauneu-
denhoitomainoksissa, joissa se liittyy késien tai hiusten kuvaamiseen (kauniit,
hyvinhoidetut kddet 2/50: 67, kauniit ja luonnolliset kiharat, 6/50: 207). Mai-
noksissa korostetaan, miten kauniiksi kddet ja hiukset tulevat mainostettavan
tuotteen kéyton jilkeen. Vuonna 1950 mainonnan kohteena on ldhinna perus-
tuotteita, joita perheenemédnnin ajateltiin kauneudenhoitoonsa kayttavén, ku-

ten késivoide, yleisvoide ja sampoo. Elintarvikkeita ja kodinkoneita kuvataan
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my0s kauniiksi, joskin tdllainen kdyttdé on vahdisempda (kauniit marmelaadi-
palat, 23/50: 815, kaunein Kastor-Iiesi, 9/50: 300).

Adjektiivia herkullinen kdytetddn paljon elintarvikemainoksissa,
joissa se liittyy maun kuvaamiseen (herkullisen maun, 17/50: 548, herkullinen
Herkules-sinappi, 2/50: 41). My06s adjektiivi maukas on suosittu (- — pitivit
Vita-puuroa hyvénd ja maukkaana, 11/50: 382). Muut selvasti makua kuvaavat
adjektiivit esiintyvit elintarvikemainoksissa vain muutaman kerran, esimerkik-
si tdyteldinen, mieto, kirped, makoisaja mauton.

Yleisid vuonna 1950 ovat myds kokoa kuvaavat adjektiivit suurs ja
pieni. Vuonna 1995 adjektiivia iso kédytetddn adjektiivin suurs ohella. Vuonna
1950 ei esiinny lainkaan adjektiivia iso. Suuri, pienija tehokas ovat kodintek-
niikkamainosten yleisimmat adjektiivit. Suur7 ei mainoksissa liity niinkdan
konkreettiseen koon kuvaamiseen, vaan yleisimmin sitd kdytetdan luonnehti-
maan abstrakteja, aineettomia asioita (suuren suosion, 15/50: 509, suuren ky-
synndn, 18/50: takakansi, suureksi hyodyksi emannélle, 18/50: takakansi). Asi-
at korostuvat, kun niitd kuvaamaan kaytetddn adjektiivia suuri Se esiintyy
myds muutamia kertoja konkreettista kokoa kuvaamassa (suurissa vehndmais-
sa, 5/50: 145 ja suurten saaliiden, 1/50: etukansi). Adjektiivilla pieni sen sijaan
kuvataan yleisesti sekd konkreettisia ettd abstrakteja asioita (pienid tihden-
muotoisia makaroneja, 8/50: 264, pieni pullo, 2/50: 67, pieni puun kulutus,
7/50: 223, pieni ja kdytdssd pian palautuva pddoma, 13-14/50: 477). Kodin-
konetta mainostetaan usein tehokkaaksi, kuten myds kauneudenhoitotuotteita
(tehokas puhdistus, 5/50: 146, tehokkaiden aineiden, 16/50: 539). Erittdin suo-
sittu adjektiivi vuonna 1950 on hieno. Lahinna taméa adjektiivi esiintyy elintar-
vikemainoksissa kuvaamassa kahvin ja teen hienoa laatua (Aienot teelaadut,
7/50: 217, hieno verokahvi, 16/50: etukansi). Hienous liitetddn siis lahinna ylel-
lisyyselintarvikkeiden mainostamiseen. My6s pula-ajan jalkeisestd heikkolaa-
tuisesta tavarasta saatettiin luoda laadukas mielikuva adjektiivilla Aseno.

Adjektiivit raikas ja puhdas ovat suosittuja kauneudenhoito-
mainoksissa. Adjektiivilla raikas kuvataan ihoa tai hammastahnan makua ja
adjektiivilla puhdas mm. makua tai hampaiden tilaa hammastahnan kayton

jalkeen (tekee kitenne raikkaiksi ja naisellisiksi, 3/50: 98, — — silld hekin pitivat
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sen puhtaasta, raikkaasta mausta, 18/50: 588, raikas hedelméinmaku, 1/50: 3).
Adjektiivi puhdas esiintyy my6s pyykinpesukonemainoksissa kuvaamassa
pestyjd vaatteita (E7 koskaan puutetta puhtaista vaatteista, 13-14/50: 475). Har-
vinaisempaa sen sijaan on, ettd puhdas esiintyy kuvaamassa elintarvikkeita
(Erikoismarmelad], jossa vadelmien maku puhtaana, 6/50: 180). Vuonna 1995
tdmé sen sijaan on hyvinkin yleistd. Vuonna 1950 hAyvé-adjektiivin superlatii-
vimuoto paras on my6s hyvin suosittu (paras fapa, 20/50: 702). Se liitetdan seka
konkreetteihin ettd abstrakteihin asioihin. Vuonna 1950 yleinen on myds adjek-
tiivi Auokea, joka vuonna 1995 on korvattu lahinnd adjektiivilla edullinen. Ruo-
an, kuten my6s kodintekniikan tuli olla vuonna 1950 huokeaa (Auokeata ruo-
kaa, 1/50: etukansi, uusi huokea liesisarjamme, 7 /50: 217).

Vuonna 1995 suosituin adjektiivi Ayvd esiintyy mm. seuraavanlai-
sissa yhteyksissd, — — ja nauti hyvéstd olosta, 8/95: 127, Hyvédédn kahvihetkeen,
9/95: 50, hyvid vinkkejd grillikesdédn, 10/95: 110 ja adjektiivi uusi seuraavanlai-
sissa yhteyksissd, Kiva tapa juhlia uutta Hovi-tuorejuustomakua, 7 /95: 12, uusi
Panasonic-mikrogrilli, 8/95: 102, uuden sukupolven kasvovoide, 3/95: 16. Ndi-
den yleisten adjektiivien kdyttd on monipuolista ja ne liitetddn hyvin erilaisten
tuotteiden kuvaamiseen.

Vuonna 1995 huomionarvoista vuoteen 1950 verrattuna on adjektii-
vin oma suuri maard. Tamad adjektiivi on kauneudenhoitomainosten toiseksi
suosituin Ayva-adjektiivin jilkeen. Erddna syynd adjektiivin oma suosittuuteen
voi olla yksilon valinnanvapauden korostaminen; kaikkea omasta itsesté lahte-
vaa arvostetaan (— — elimiston omaa kortikoidia, 9/95: 102, — — sddstdd oman
hintansa nopeasti, 15/95: 40, oman kahvisi, 8/95: 35). Makua kuvataan eniten
adjektiivilla herkullinen (herkulliset aromit, 9/95: 50, herkullisia leivonnaisia,
9/95: 76). Superlatiivi paras on my6s hyvin suosittu (parasta lihaa, 7/95: 85,
paras maku, 8/95: 11). Sen kdytolla halutaan erottautua kilpailijoista.

Adjektiivi puhdas kuuluu yleisimpien adjektiivien joukkoon vuon-
na 1995 kuten my6s vuonna 1950. Sitd kédytetdan paljon sekd elintarvike- ettad
kauneudenhoitomainoksissa, tosin eri merkityksessa. Elintarvikemainoksissa
silla kuvataan usein ruoan sdilonti- ja lisdaineettomuutta, luonnollisuutta tai

ympariston puhtautta (puhtainta naudan- tai porsaaniihaa, 7/95: 85, puhtaasta
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Iuonnosta, 8/95: 127, puhtaassa ilmassa, 21/95: 70). Kauneudenhoitomainoksis-
sa adjektiivilla puhdas kuvataan ihoa, jossa ei ole epdpuhtauksia. Adjektiivia
raikas kdytetdadn vuonna 1995 ldhinnd elintarvikemainoksissa (raikkaalta mai-
dolta, 11/95: 67, raikkaita, kotimaisia Champ-herkkusienid, 11/95: 81), kun taas
vuonna 1950 raikas esiintyy usein kauneudenhoitomainoksissa. Raikasja puh-
das ovat vuonna 1995 merkkind luonnonmukaisesta ajattelusta. Adjektiivi
helppo on vuonna 1995 suositumpi kuin vuonna 1950 (helpoin salaatinkastike,
10/95: 17, — — ompelutyé on niiden ansiosta helppoa ja vaivatonta, 3/95: taka-
kansi). Helppoutta arvostetaan niin ruoanlaitossa kuin kodintekniikassakin.
Tésta on osoituksena myos adjektiivin va/mis runsas kayttd (valmiina suupa-
loina, 5/95: 43, — — tdysin valmiissa Valio Glogissa! 23-24/95: 62).

Selvasti suositumpia adjektiiveja vuonna 1995 vuoteen 1950 ver-
rattuna ovat adjektiivit kevyt allerginen, kotimainen ja herkka. Kevyt liittyy
elintarvikemainoksissa sekd makuun ettd ruoan terveellisyyteen. Se viittaa lii-
kalihavuuden paheksumiseen. Solakkuutta ja itsestd huolehtimista arvostetaan
(keveiden ruokalajien, 10/95: 86, — — kolme mehevéd, kevyttd makua, 2/95: 13).
Adjektiivi pehmeéd on suosittu kuten myds vuonna 1950. Vuoteen 1950 verrat-
tuna sen kdyttoala on laajentunut, endi se ei liity vain kauneudenhoitomainok-
siin. Se voi esimerkiksi liittyd sdhkohammasharjan harjojen kuvaamiseen (peh-
medt, pienet harjat 20/95: 73) tai jadkaapin muotojen kuvaamiseen, jolloin se
kuvaa ulkondkoa (kauniit pehmeét kaaret 19/95: 40). Adjektiivi herkkd liittyy
pédasiassa ihon kuvaamiseen, mutta my6s mm. makuhermot voivat olla herk-
kia (herkimmdankin ihon, 9/95: takakansi, — — kutkuttelee makuhermot herkiksi
ennen pddruokaa, 23-24/95: 114). Ihoa ei siis vuonna 1995 kuvata enda pelkés-
taan adjektiivilla pehmed vaan pehmeys on saanut rinnalleen tarkemman vi-
vahteen. Kotimaisuuden arvostus ndkyy ennen kaikkea elintarvikkeissa, ruoan
on oltava vuonna 1995 suomalaista (kotimaisena rahkana, 7/95: 68, puhtaalla,
kotimaisella laatulihalla, 13-14/95: 23). Adjektiivi arfo on suosittu vuonna 1995.
Silla tarkoitetaan useimmiten “oikeaa” (aidolla asialla, 17 /95: 54).

Vuonna 1995 kauneudenhoitotuotteiden mainostamisessa on mu-
kaan otettu my0s terveydellisid ndkdkohtia. Voiteen on annettava apu johonkin

tiettyyn vaivaan, esimerkiksi allergiseen ihottumaan (allergiset reaktiot, 7/95:
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102). Vuonna 1995 ei ole siis endd vain ns. yleisvoiteita. Vuonna 1950 ei esiinny
lainkaan adjektiivia a/lerginen.

Vuoden 1995 mainoksista puuttuvat mm. sellaiset vuonna 1950
esiintyvéat varsinaiset adjektiivit kuin aistikas, alkoholiton, eho, herkkuisa, jalo,
karhea, kirkas, korea, kuiva, laineikas, mieto, norja, oiva, pirted, raskas, reipas,
riittoisa, ruma, sakoisa, sitka, sula, tanakka, tasainen, tavaton, tukeva, vaatelias,
vankka, verraton, vetoinen, wienildinen, viiled, virked, uljas, ulkolainen, uuttera
ja ylped. Monia vuonna 1950 suosittuja adjektiiveja ei siis endd kdytetd vuonna
1995. Syynd lienee se, ettd adjektiivit edustavat toista tyylid ja niihin liittyy sel-
laisia tunnevivahteita, joiden ei katsota olevan sopivia vuoden 1995 mainoksis-
sa. Paikoin vuonna 1995 on kuitenkin mainoksia, joissa juuri entisaikojen nos-
talgiaan vetoaminen erilaisuudessaan herattdd huomiota. Naissd kuitenkin paa-
asiassa on kuva eikd adjektiivien tyyliin ole juurikaan kiinnitetty huomiota.

Vuonna 1995 esiintyvid adjektiiveja, jotka puuttuvat vuodelta 1950,
ovat mm. elegantti, helli, kiinted, kimmoisa, klassinen, laadukas, normaali ja
tiukka. Nama adjektiivit eivdt ole niin emfaattis-emotionaalisia kuin vuonna
1950, vaan niihin liittyy asiallistyylisid vivahteita.

Vuonna 1950 mainoksissa tuotteet pyritddn kuvaamaan siten, etta
ne antavat todellisen avun ostajalle. Monet varsinaiset adjektiivit korostavat
kaytannollisyyttd, esimerkiksi fehokas, puhdas ja riitftoisa. My6s negatiivissa-
vytteisten adjektiivien kdyttd on runsasta, kuten vaarallinen, ikédvé, arka, hau-
ras, kylmd ja turha. Vuonna 1950 negatiivisilla adjektiiveilla kuvataan ensin
vallitsevaa tilannetta ennen mainostettavan tuotteen kiyttdd. Sen jilkeen tilan-
ne kddnnetddn positiiviseksi kdyttdmalld positiivisia adjektiiveja. Tuote on tuo-
nut negatiiviseen tilanteeseen parannuksen.

KOLYNOS, vaahtoava hammastahna tunkeutuu hampaiden viliin suoraan vaa-
rallisiin kohtiin, joita harja ei saavuta, irroittaa ja poistaa ruoantihteet seka jattaa
suuhun miellyttivin maun, josta lapsetkin pitavit. (Kolynos-hammastahna) KL
19/50: 626

Mainoksissa onkin yleistd se, ettd kun ongelmakohtia osoitetaan, on ongelmiin

jo valmiiksi ratkaisu, jonka tarjoaa mainostettava tuote (Heiskala 1991: 44).
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4.1.1. Elintarvikemainokset

Tarkastelen seuraavaksi, millaisia eroja varsinaisissa adjektiiveissa on 16ydetta-
vissd vuosien 1950 ja 1995 elintarvikemainoksissa.

Seuraavassa asetelmassa ovat elintarvikemainosten yleisimmat var-
sinaiset adjektiivit ja denominaaliset -#On-johdokset sekd niiden absoluuttiset ja
suhteelliset frekvenssit (elintarvikemainosten kaikista varsinaisista adjektii-

veista) vuosina 1950 ja 1995.

Vuosi 1950 Vuosi 1995
f % f %
1. hyva 62 12,73 1. hyva 56 12,04
2. karkea 26 5,34 2. uusi 32 6,88
3. herkullinen 25 5,13 3. paras 24 5,16
4. hieno 20 4,11 4. herkullinen 19 4,09
5. uusi 19 3,90 5. helppo 16 344
6. maukas 16 3,28 6. aito 15 3,23
7. paras 14 2,87 7. puhdas 14 3,01
8. huokea 12 2,46 8. maukas 11 2,37
9. hygieninen 9 1,85 raikas 11 2,37
korkea 9 1,85 suomalainen 11 2,37
oikea 9 1,85 9. mehevi 10 2,15
suuri 9 1,85 tayteldinen 10 2,15
10. vahva 7 1,44 11. kotimainen 9 1,94
valmis 7 1,44 valmis 9 1,94

Suosituimmat elintarvikemainosten varsinaiset adjektiivit vuonna 1950 ovat
hyvi (hyvédd teetd, 3/50: 97), karkea (karkeista vehndjauhoista, 17 /50: 549), her-
kullinen, hieno, uusi (uudet Erikois Paula-korttikahvin ja Brasil-verokahvin ja-
kelut, 23/50: 786), maukas, paras (paras tee, 10/50: 338), huokea, hygieninen ja
korkea.

Ruoassa korostetaan makua (herkullinen Katriina, 3/50: 74, mau-
kasta vehnéleipdd, 8/50: 257), edullisuutta (— — tulevat huokeiksi, 13-14/50;
442), korkeaa laatua (— — korkeaa, kansainvélistd luokkaa olevia tdysisdilykkei-
t4, 21/50: takakansi) ja hygieenisyyttd (hygienisessd 2 kg:n kuluttajapakkauk-
sessa, 17 /50: 549). Edullisuuden korostuksen ymmartad, kun perheeneméannén
taytyi vuonna 1950 tulla toimeen niukalla rahama&aralla. Tavara oli kallista. Hy-
gieenisyyden korostuksen mainostajat nédkivat tarkedksi, koska sotien jdlkeen

peléttiin levidvid tauteja. Hienous taas liitetddn ylellisyyselintarvikkeisiin, kuten



kahviin ja teehen (Afeno Colombia-kahvi, 3/50: 74). My06s korkeaa laatua ar-
vostetaan, koska sota- ja pula-aikana oli usein kdytetty heikkolaatuisia korvik-
keita.

Vuonna 1995 yleisimmait elintarvikemainosten adjektiivit ovat Ayva
(hyvddn kahvihetkeen, 9/95: 50), uusi (Hermesetas Gold - uusi maku, 9/95: 95),
paras (paras ruoka, 10/95: 17), herkullinen, helppo, aifo (aito maku, 5/95: 8),
puhdas, maukas (maukkaat porsaanpaistit, 17 /95: 59), raikas (raikkaissa pak-
kauksissaan, 10/95: 86) ja suomalainen. Vuonna 1995 ruoassa arvostetaan ma-
kua (herkulliselta kermalta, 11/95: 67), puhtautta (puhtaalla, kotimaisella laa-
tulihalla, 13—-14/95: 23), suomalaisuutta (aidosti suomalainen elintarvike, 17 /95:
54) ja ruoanlaiton helppoutta (Nyf on syéminen hauskaa ja ruoanlaitto helppoa,
17/95: 59). Muutoksena vuoteen 1950 verrattuna korostetaan siis erityisesti
elintarvikkeiden kotimaisuutta ja ruoanlaiton helppoutta. Suomalaista ruokaa
mainostetaan ehkd vastareaktiona Euroopan unioniin liittymiselle. Peldttiin,
ettd Euroopan unionin my6td suomalaiset eivdt endd ostaisi kotimaisia elintar-
vikkeita. Vuonna 1995 nainen tydskenteli jo pddasiassa kodin ulkopuolella ja
hinelld ei useinkaan ollut aikaa valmistaa perheelleen aikaa vievid aterioita,
joten helppouden arvostus ruoanlaitossa on ymmaérrettivda. Vuoden 1995
elintarvikemainoksissa usein kédytetyt puhdas ja raikas liittyvat vuonna 1950

kauneudenhoitoon.

4.1.2. Kauneudenhoitomainokset

Seuraavassa asetelmassa ovat kauneudenhoitomainosten yleisimmat varsinaiset
adjektiivit ja denominaaliset -tOnjohdokset sekd niiden absoluuttiset ja suh-
teelliset frekvenssit (kauneudenhoitomainosten kaikista varsinaisista adjektii-

veista) vuosina 1950 ja 1995.

Vuosi 1950 Vuosi 1995

f % f %
1. pehmed 27 10,11 1. hyva 23 7,42
2. raikas 19 712 oma 23 7,42
3. kaunis 17 6,37 2. uusi 20 6,45
4. uusi 12 4,49 3. allerginen 19 6,13
5. puhdas 11 412 4. terve 13 4,19
6. tehokas 9 3,37 5. herkka 12 3,87
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7. kova 7 2,62 6. kevyt 11 3,55
riittoisa 7 2,62 kuiva 11 3,55
8. aito 6 2,25 puhdas 11 3,55
kuiva 6 2,25 7. kotimainen 8 2,58
saippuaton 6 2,25 tehokas 8 2,58
vaarallinen 6 2,25 8. hajusteeton 7 2,26
valkoinen 6 2,25 pehmed 7 2,26
9. ikava 5 1,87 9. alkalinen 5 1,61

Kéaytetyimpid varsinaisia adjektiiveja vuoden 1950 kauneudenhoitomainoksissa
ovat pehmed, raikas, kaunis, uusi (uusi kiharoimismenetelmd, 6/50: 207), puh-
das, tehokas, riittoisa, kova (kovassa ettd pehmedssd vedessd, 7/50: 251), aito ja
kuiva (kuivalle, hauraalle tukalle, 22/50: 777). Vuoden 1950 kauneudenhoito-
mainoksissa arvostetaan siis pehmeyttd (— — fekee kddet pehmeiksi ja norjiksi,
24/50: 870), puhtautta (puhtaasta, raikkaasta mausta, 18/50: 588), raikkautta (-
— puhdistaa thon pehmedksi ja raikkaaksi, 22 /50: 777) sekd kauneutta (— — fekee
katenne todella valkeiksi, pehmeiksi ja kauniiksi, 19/50: 662). Kauneudenhoi-
totuotteen on oltava myos tehokasta, riittoisaa (Kolynos-hammastahna tehok-
kaampaa, miellyttavimpéd, riittoisampaa, 18/50: 588) ja aitoa (aifoa ja koeteltua
Schwarzkoptfia, 7/50: 251). Senkin on siis oltava edullista ja sen on kestettdva
kauan. Tuotteen tulee my&s olla aitoa eikd korvikeaineista tehtya.

Vuonna 1995 kauneudenhoitomainosten suosituimmat adjektiivit
ovat hAyvd, oma, uusi (uuden sukupolven kasvovoide, 3/95: 16), allerginen, ter-
ve, herkka, kevyt, kuiva (kuivaa ihoa, 9/95: takakansi), puhdas ja kotimainen.
Vuoden 1995 kauneudenhoitomainoksissa arvostetaan tuotteen hoitavuutta ja
sen terveyttd edistivaa vaikutusta (ferveen ihon, 16/95: 2, allergiset reaktiot,
9/95: 102). Myos keveytta (kevyt, raikas Révéle-A3 puhdistusemulsio, 10/95: 2),
puhtautta (puhdas vesi, 18/95: 63) ja kotimaisuutta (kotimainen Bellavita, 4/95:
85) arvostetaan. Vuonna 1995 tuotteen hoitavuuteen kiinnitetidn enemmaéan
huomiota kuin vuonna 1950. My&s ihon herkkyyttd korostetaan (herkélle iholle,
13-14/95: takakansi). Katse suunnataan naiseen itseensd, mm. hdanen ihoonsa

adjektiivilla oma (- — sdilyttiden ihon oman kosteuden, 4/95: 85).
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4.1.3. Kodintekniikkamainokset

Seuraavaan asetelmaan on koottu kodintekniikkamainosten yleisimmaét varsi-
naiset adjektiivit ja denominaaliset -#On-johdokset sekd niiden absoluuttiset ja
suhteelliset frekvenssit (kodintekniikkamainosten kaikista varsinaisista adjek-

tiiveista) vuosina 1950 ja 1995.

Vuosi 1950 Vuosi 1995
f % f %
1. suuri 16 748 1. uusi 18 5,90
2. pieni 13 6,07 2. herkullinen 16 5,25
3. tehokas 12 561 3. hyva 12 3,93
4. kateva 8 3,74 4. helppo 11 3,61
5. uusi 7 3,27 5. kuuma 10 3,28
6. kuiva 6 2,80 paras 10 3,28
7. kuuma 5 2,34 6. turvallinen 9 2,95
puhdas 5 2,34 7. elektroninen 8 2,62
8. huokea 4 1,87 oma 8 2,62
ilmainen 4 1,87 tasainen 8 2,62
kaunis 4 1,87 tirkea 8 2,62
lahin 4 1,87 8. ammattimainen 7 2,30
nopea 4 1,87 ohut 7 2,30
9. ainoa 3 1,40 perinteinen 7 2,30

Suosituimmat vuoden 1950 kodintekniikkamainosten varsinaiset adjektiivit
ovat suuri, pieni, tehokas, kitevd, huokea, kuiva, kuuma, puhdas, huokea ja
iImainen. Suosituimpia ovat kokoa ilmaisevat adjektiivit (suurenkin pyykin
silitys, 16/50: 539, — — siirtidd koneen pieneen piilopaikkaansa, 16/50: 539). Pe-
sukonemainoksista johtuvat adjektiivit kuiva (kuiva ilma, 9/50: 300) ja puhdas
(puhtaista vaatteista, 13-14/50: 475). Yleisesti voidaan todeta, ettd kodintek-
niikkamainoksissa adjektiivien hajontaa on enemmaén kuin elintarvike- ja kau-
neudenhoitomainoksissa. Vuonna 1950 adjektiivit suuri, pienija tehokas esiin-
tyvat mainoksissa eniten ja muiden adjektiivien frekvenssi vidhenee asteittain.
Suurin keskittymd on siis vain ndiden kolmen adjektiivin kohdalla. Vuoden
1950 kodintekniikkamainoksissa arvostetaan tehokkuutta (fehokas puhdistus,
5/50: 146), katevyytta (katevd kuivauspuristin, 5/50: 146) ja edullisuutta (uusi
huokea liesisarjamme, 7/50: 217, ilmaiset esittelyt 7/50: 217). Vuonna 1950 ko-
dinkoneet olivat harvinaisuuksia, jolloin tehokkuuteen ja edullisuuteen vetoa-

minen on ymmarrettdvdd myynnin lisddmiseksi. Vuonna 1995 kodinkoneiden
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kayttd on taas jokapdivdistd rutiinia, jonka vuoksi kodintekniikan mainostami-
sessa korostuksen kohteet ovat muuttuneet, mm. tekniikkaa arvostetaan erityi-
sesti.

Vuonna 1995 yleisimmit varsinaiset adjektiivit kodintekniikka-
mainoksissa ovat uusi (uusin tietotekniikka, 3/95: takakansi), herkullinen (her-
kullisimmat grillausmaut, 10/95: 110), hyvéd (hyvdi ompelujilkes, 1/95: 57),
helppo, kuuma (kuuma vesi, 22/95: 105), paras (parhaat aromit 23-24/95: 25),
turvallinen, elektroninen, oma (omat asusteet, 7/95: 67) ja tasainen (— — tekee
tasaiset venymdttomdat reunat, 3/95: takakansi). Huomionarvoisinta ndiden
yleisimpien adjektiivien kohdalla on adjektiivin Aerkullinen runsas maara. Ta-
mé on osoituksena elintarvikkeiden mainostamisen kytkemisestd kodinteknii-
kan mainoksiin. TAama viittaa myds mainoksissa yha lisddntyvaan mielikuvilla
myymiseen. Mainoksissa korostetaan sitd, mitd kodinkonelaitteilla saadaan ai-

kaan.

Delizia Duo -jaételokoneella valmistat helposti raikkaat, lisdaineettomatjiétel- ja
jalkiruokaherkut makusi mukaan. Kaloreita tai kevytti, lasten suosikkeja, soke-
ritfomia herkkuja, viileitd valipaloja, allergikkojen vaihtoehtoja. (Delizia Duo -
jaatelokone) KL 23-24/95: 103

Vuonna 1995 kodintekniikassa arvostetaan siis helppoutta (- — helppo seurata,

7/95: 67), turvallisuutta (furvallinen lasten harja, 3/95: 64), elektronisuutta
(elektroninen XLI1-ompelukone, 3/95: takakansi) ja sitd, mitd laitteilla todella

saadaan aikaan (esimerkiksi herkullista ruokaa).

4.2. Koko aineiston yhdysadjektiivit

Yhdysadjektiivien ja johdettujen adjektiivien vilinen ero ei aina ole selva. Joh-
timet ovat voineet kehittyd yhdyssanojen jilkiosana esiintyneistd itsendisista
sanoista. Epdselvyyttd saattaa ilmetd my0s siind, onko sana yhdyssana vai onko
kyseessd sanaliitto. (Hakanen 1973: 123-124.) Tallaista epdselvyyttd ilmenee
mm. ekvatiiviadjektiiveissa. Olen tdssa tarkastelussani lukenut myds ekvatii-

viadjektiivit yhdysadjektiiveiksi.
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Taulukko 3. Yleisimmat yhdysadjektiivit ja niiden absoluuttiset ja suhteelliset

frekvenssit vuosien 1950 ja 1995 Kotiliesien mainoksissa.

Vuosi 1950

1. puolikarkea

2. nykyaikainen
sahkokdyttoinen

3. hienokuplainen

4. erinomainen

5. lahteenraikas

6. ensiluokkainen
puolirasvainen
rasvapitoinen

7. 4-kertainen
6-putkinen
hedelminraikas
jokapédivéinen
kaunisddninen
maailmankuulu

8. ainutlaatuinen
hedelméahappoinen
hienonmakuinen
hienotuoksuinen
ihastuttavan tuoksuinen
korkeatasoinen
kymmenkertainen
lujarakenteinen
miellyttavan tuoksuinen
non-alkalinen
peilikirkas
vitamiinirikas
yksinkertainen
yksipuolinen

f
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% kaikista
yhdysad-
jektiiveista
11,29
5,38
5,38
4,84
3,76
3,23
2,15
2,15
2,15
1,61
1,61
1,61
1,61
1,61
1,61
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07
1,07

Vuosi 1995
f % kaikista
yhdysad-
jektiiveista
1. hellavarainen 12 9,60
2. helppokéyttdinen 10 8,00
3. ainutlaatuinen 8 6,40
4. jokapdivdinen 6 4,80
5. monipuolinen 5 4,00
6. hyvanmakuinen 4 3,20
yksinkertainen 4 3,20
7. 4-lankainen 3 2,40
runsasarominen 3 2,40
8. 4-viarinen 2 1,60
5-lankainen 2 1,60
alkuperiinen 2 1,60
erinomainen 2 1,60
hetikuuma 2 1,60
hienonmakuinen 2 1,60
ikioma 2 1,60
kaksitehoinen 2 1,60
kasvipohjainen 2 1,60
keinotekoinen 2 1,60
korkeatasoinen 2 1,60
kuivaihoinen 2 1,60
kdyttovalmis 2 1,60
lisdaineeton 2 1,60
merenvihrea 2 1,60
monimutkainen 2 1,60
saippuaherkkd 2 1,60
syyrianruskea 2 1,60
sailéntiaaineeton 2 1,60
vihalaktoosinen 2 1,60

Molempina vuosina suosituimpia yhdysadjektiiveja ovat -inen-loppuiset adjek-

tiivit. Determinatiiviset yhdysadjektiivit ovat suositumpia kuin kopulatiiviset

yhdysadjektiivit sekd vuonna 1950 ettd vuonna 1995. Tama onkin odotuksen-

mukaista, silld suomen kielen yhdysadjektiiveista suurin osa on determinatiivi-

sia yhdysadjektiiveja (Hakanen 1973: 125).

Yhdysadjektiivien méarissa on suurta hajontaa. Mitdadn toista suo-

situmpaa yhdysadjektiivia ei ole havaittavissa. Poikkeuksena tosin vuonna 1950

on yhdysadjektiivi puolikarkea, jonka suuri méara johtuu useista vehndjauho-

mainoksista. Suosittuja vuonna 1950 ovat my®s adjektiivit nykyaikainen (nyky-

aikainen perheenemants, 18/50: 621), sahkokdyttoinen (sdhkokdyttoinen pyy-
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kinpesukone, 5/50: 141) ja hienokuplainen (- — Kolynoksen hienokuplainen
vaahto, 16/50: 539). Vuonna 1950 arvostetaan yhdysadjektiivien perusteella siis
mm. sdhkokayttoisyyttd ja nykyaikaisuutta.

Vuoden 1950 yleisin yhdysadjektiivien méariteosa on Aieno- ja ylei-
simmaét perusosat ovat -makuinen ja -tuoksuinen. Vuonna 1995 yhdysadjektii-
vien hajonta on niin suuri, ettd yleisimpid maéérite- ja perusosia ei ole loydetta-
vissd. Vuodelle 1950 ovat ominaisia -r7kas- ja k6yhé-loppuiset yhdysadjektiivit,
joiden mdariteosana on nominatiivimuotoinen substantiivi, kuten vitamiiniri-
kas, aromirikas, ravintorikas, mehukdyhd ja vitamiinik6yhd. Namé yhdysad-
jektiivit ovat ruotsalaisia lainasanoja, jotka on kdannetty suoraan suomeksi (Ai-
rila 1938: 361, Hakanen 1973: 129). Vuonna 1995 timén tyypin adjektiiveista
esiintyvat kdyttovalmis, ravintorikasija saippuaherkka.

Toinen vuodelle 1950 ominainen adjektiiviryhmd ovat -pifoinen-
loppuiset adjektiivit, mm. maustepitoinen, fomaattipitoinen ja valkoviinipitoi-
nen. Tama adjektiivityyppi on muodostettu vastineeksi saksan ja ruotsin

-haltig-lopulle (Airila 1938: 360).

Vuonna 1995 kaytetyimpid yhdysadjektiiveja ovat helldvarainen
(hellivarainen vaihtoehto, 12/95: 34), helppokdyttéinen (helppokdyttoiselld
monitoimikoneella, 9/95: 94), ainutlaatuinen (ainutlaatuinen taikapuolaus,
1/95: 57) ja jokapdivéiinen (jokapdiviiseen kdyttoon, 22/95: 96). Naiden yh-
dysadjektiivien perusteella vuonna 1995 arvostetaan erityisesti hellivaraisuutta
ja helppokayttoisyyttd. Helldvaraisuutta arvostetaan sekd kauneudenhoito-
tuotteissa ettd kodinkoneissa, mm. ompelukoneessa. Adjektiivilla ainutlaatui-
nen korostetaan sitd, ettd tuote on paras, muita vastaavanlaisia ei ole. Todenna-
koisesti vuonna 1995 yha kasvava kilpailu pakottaa mainostajat kdyttamaan
tallaisia superlatiivisia sanoja. Adjektiivilla jokapdiviinen korostetaan tuotteen
soveltuvuutta usein kdytettdvaksi. Mitd enemmén ja mitd useimmin tuotetta
kédytetddn, sitd nopeammin kuluttaja joutuu ostamaan uuden tuotteen, joten
jokapéivdisen kayton tdhdentdiminen mainoksissa on myyjan kannalta kannat-

tavaa.



50

4.2.1. Elintarvikemainokset

Vuonna 1950 elintarvikemainosten yleisimmét yhdysadjektiivit ovat puolikar-
kea (f = 21), nykyaikainen (7), erinomainen (4), (— — vieraat kiittivat niitd erin-
omaisiksi, 22/50: 781), ensiluokkainen (3), 4-kertainen (2), (4-kertaisen koneelli-
sen puhdistuksen, 3/50: 73), hienonmakuinen (2), hienotuoksuinen (2), joka-
pdivdinen (2), (jokapdivéisti herkkua, 4/50: 110), maailmankuulu (2) ja vita-
miinirikas (2).

Vehnédjauhoista korostetaan eniten puolikarkeaa laatua (puolikar-
keita vehndjauhoja, 5/50: 145). Hieno maku ja tuoksu ovat ruoassa, etenkin
kahvissa ja teessd tarkeitd (hienonmakuinen verokahvi, 19/50: etukansi, hie-
notuoksuista, virkistdvid OKA-teetd, 3/50: 97). Ulkomaiden ihannointi nakyy
yhdysadjektiivista maailmankuulu (maailmankuulu voileipdkeksi, 8/50: 264).
Vitamiinirikas viittaa taas terveellisyyteen (vitamiinirikasta ravintoa, 11/50:
378). Varsinkin lasten ravinnoksi suunnattua Vita-mannapuuroa myytiin ve-
toamalla sen vitamiinipitoisuuteen. Vuonna 1950 elintarvikkeissa arvostetaan
my0s laadukkuutta (- — se sdilyy ensiluokkaisena, 18/50: takakansi) ja nykyai-
kaisuutta (nykyaikainen kakkujen koristelu ja kuorrutus, 18/50: takakansi).
Emannille korostettiin erityisesti sitd, ettd heidén tulisi olla nykyaikaisia ja seu-
rata aikaansa ja muiden maiden antamia malleja ruoanlaitossa.

Kéytetyimmat yhdysadjektiivit elintarvikemainoksissa vuonna 1995
ovat yksinkertainen (f = 4), runsasarominen (3), ainutlaatuinen (2), (ainutlaatui-
nen — — Heinz-tomaattiketsuppi, 18/95: 98), alkuperédinen (2), (alkuperiinen
tomaattiketsuppi, 18/95: 98), keinotekoinen (2), sdiléntdaineeton (2), vdhalak-
toosinen (2), erinomainen (1), (erinomainen runko monipuoliselle aamiaiselle,
17/95:9), hienonmakuinen (1) ja hyvinmakuinen (1).

Vuonna 1995 ruoan maku on erityisen tarkedd; onhan tuotekehitte-
lyn avulla valmistettu uusia tuotteita (runsasarominen maku, 8/95: 35, hie-
nonmakuisesta Pirkka-sillistd, 23-24/95, Joka juustopala on yhti helppo ja hy-
vdnmakuinen, 16/95: 21). Sdilontdaineeton ja keinotekoinen viittaavat siihen,
miten ruoan puhtautta arvostetaan ( Valio Maitorahka on nyt sdilontdaineeton,

7/95: 68, — — ilman keinotekoisia lisi- ja sdilontiaineita, 18/95: 98). Vdhalaktoo-
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sinen heijastaa sitd, miten mainonnassakin otetaan huomioon uudet sairaudet,
kuten laktoosi-intoleranssi (vdhdlaktoosisille maitotuotteille, 11/95: 67). Yksin-
kertaisuuden korostaminen viittaa helppouden arvostamiseen (Konsti on yk-
sinkertainen, 5/95: 43). Vuoden 1995 elintarvikkeissa arvostetaan yhdysadjek-
tiivien perusteella makua, puhtautta, helppoutta ja ruoan soveltuvuutta eri-

laisten henkiléiden ruokavalioon.

4.2.2. Kauneudenhoitomainokset

Kauneudenhoitomainosten suosituimmat yhdysadjektiivit vuonna 1950 ovat
hienokuplainen (f = 9), lihteenraikas (6), puolirasvainen (4), rasvapitoinen (4),
hedelménraikas (3) ja hedelmédhappoinen (2).

Vuonna 1950 kauneudenhoidossa arvostetaan raikkautta ja rasvai-
suutta, mm. hammastahnassa arvostetaan raikkautta (pirted, /ihteenraikas ma-
ku, 19/50: 662) ja voiteissa rasvaisuutta (puolirasvaisella Saba-kauneusvoiteella,
7/50: 251, Miami kédsivoide on — — sopivan rasvapitoinen, 19/50: 662). Vuonna
1995 rasvaisuuden sijaan arvostuksen kohteena on voiteen keveys. Adjektiivilla
hienokuplainen kuvataan vuonna 1950 usein saippuan tai hammastahnan
vaahtoa. Vaahtoaminen koetaan siis puhdistusaineissa hyvaksi ominaisuudeksi
(hienokuplainen Kolynos-vaahto, 18/50: 588). Viittaukset hedelméén ovat ylei-
sid vuonna 1950, mm. hammastahnan mainonnassa (hedelméanraikkaalla 5i-Ko
hammastahnalla, 1/50: 3, hedelmdhappoinen 5i-Ko, 8/50: 228). Vuonna 1995
viittaukset eivit liity niinkdan hedelmiin vaan ne ovat moninaisempia.

Vuonna 1995 yleisimmat kauneudenhoitomainosten yhdysadjektii-
vit ovat helldvarainen (12), jokapdivdinen (5), kasvipohjainen (2), (Soin pour
Homme kasvipohjainen kosteuttava emulsio, 9/95: takakansi), kuivaihoinen
(2), monimutkainen (2), saippuaherkkd (2) ja syyrianruskea (2) (Sdvy: syyrian-
ruskea, 9/95: takakansi).

Yhdysadjektiivit ovat vuoden 1995 kauneudenhoitomainoksissa
hyvin moninaisia eikd muista selvasti suositumpia yhdysadjektiiveja ole hel/d-
varaista lukuunottamatta. Hellivaraisuuden (Acaciane hellivarainen virkistivd

kasvovesi, 13-14/95: takakansi) lisiksi mainoksissa korostetaan herkkyytta
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(saippuaherkén ihon, 1/95: 89). Myés adjektiivi kuivaihoinen viittaa ihon herk-
kyyteen (kuivaihoiset ihmiset 18/95: 67). Kauneudenhoitotuotteiden tulee olla
siis helldvaraisia, herkkdd ihoa hoitavia ja joka pdiva kaytettdavia (jokapaivai-
sistd asioista, 9/95: 102). IThonhoidossa arvostetaan myos helppoutta. Tahdn
viittaa adjektiivi monimutkainen (- — ettei thonhoidon tarvitse olla monimut-

kaista eikd kallista, 1/95: 89).

4.2 3. Kodintekniikkamainokset

Kodintekniikkamainoksissa vuonna 1950 yleisimmait yhdysadjektiivit ovat sdh-
kokédyttoinen (f = 10), 6-putkinen (3), kaunisddninen (3) ja nykyaikainen (3).
Vuonna 1950 kodinkoneissa arvostetaan siis mm. sdhkokdyttoisyyttd (sdhko-
kédyttoinen Pikku-Auri pyykinpesukone, 13-14/50: 475) ja nykyaikaisuutta
(ASA 697 on tdysin nykyaikainen, 20/50: 670). Radiota myyddan vetoamalla
sen kaunisddnisyyteen (kaunisddninen ASA-uutuus, 20/50: 670) ja teknisiin
ominaisuuksiin (herkkd 6-putkinen super, 16/50: 518). Tekniikan kehittyessa ei
vuonna 1995 radiota endd myyda vetoamalla samoihin ominaisuuksiin.

Vuonna 1995 yleisimmait yhdysadjektiivit kodintekniikkamainok-
sissa ovat helppokdyttdinen (10), ainutlaatuinen (5), 4-lankainen (3), hyvdnma-
kuinen (3) ja monipuolinen (3) (monipuolista tietoa grillauksesta, 10/95: 110).

Arvostuksen kohteena ovat helppokayttdisyys (Uusi, helppokdyt-
toinen Philips Barbecue-sihkdgrilli, 10/95: 110) ja se, mitd tuotteilla saadaan
aikaan, mm. hyvanmakuisia ruokia (- — kahvi sdilyy kauemmin hyvinmakui-
sena, 18/95: 36). Nam4 samat arvot ovat luettavissa my0s varsinaisista adjektii-
veista. Ompelukoneen ominaisuuksista korostetaan 4-lankaisuutta (- — sama
saumurimalli saatavissa myos 4-lankaisena, 15/95: 40). Mainoksissa koroste-
taan my0s kodinkonelaitteen ainutlaatuisuutta (ainut/aatuinen taikapuolaus,

1/95: 57). Tuote halutaan ndin yksiléidd muita paremmaksi.
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4.3. Koko aineiston adjektiiviset partisiipit ja deverbaaliset -mAtOn-johdokset

Partisiippi voidaan tilanteen mukaan tulkita joko verbinmuodoksi tai adjektii-
viksi. Teoksessaan Partisiippien adjektiivistuminen suomen kielessd Helind
Koivisto on tarkastellut partisiipin kantaverbin vaikutusta sen adjektiivistumi-
seen. Koivisto on jakanut adjektiivin tehtdvissd esiintyvét partisiipit ryhmiin
kantaverbin semanttisen luonteen ja sen madritteiden perusteella. Verbin luon-
teen sdilyttdneiden partisiippien médritteet ovat samat kuin finiittimuotoisten
verbien. Adjektiivistuneet partisiipit taas voivat saada seka verbin ettd adjektii-
vin maédritteet ja kontekstin mukaan ne voidaan tulkita verbaalisuutensa sai-
lyttdneiksi tai adjektiivistuneiksi. Leksikaalistuneita partisiippeja ovat esim.
fraaseissa esiintyvat partisiipit, jotka ovat siind yhteydessa siirtyneet kokonaan
adjektiivien luokkaan ja muuttuneet merkitykseltddn. Pronominaalistuneet
partisiipit, mm. seuraava, kyseessd oleva jne. eivit pintarakenteessa saa adjek-
tiivin maaritteitd, mutta ne voidaan korvata nominilla (pronominilla, pronomi-
naalilla tai adjektiivilla). Ne ovat aina sidoksissa kontekstiin ja niitd kiytetdan-
kin tekstissd koherenssin luomiseksi (Koivisto 1987: 5-6.) Olen tédssd luvussa

tarkastellut partisiippeja Koiviston tekeméan ryhmittelyn pohjalta.

Taulukko 4. Yleisimmit adjektiiviset partisiipit ja deverbaaliset -mA#On-
johdokset sekd niiden absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit vuosien 1950 ja

1995 Kotiliesien mainoksissa.

Vuosi 1950 Vuosi 1995
% kaikista % kaikista
f adjektiivisista f adjektiivisista
partisiipeista partisiipeista
1. miellyttava 24 7,16 1. hoitava 10 3,45
2. tunnettu 16 4,78 2. tyytyvéinen 8 2,76
3. suosittu 15 448 vaativa 8 2,76
4. virkistdva 12 3,58 3. imeytyva 6 2,07
5. kestava 9 2,69 kosteuttava 6 2,07
maistuva 9 2,69 maistuva 6 2,07
sopiva 9 2,69 4. edistava 5 1,72
6. ravitseva 9 2,69 kehittdimai 5 1,72
7. onnistunut 7 2,10 kiechuva 5 1,72
8. hohtava 6 1,79 kaytetty 5 1,72
nouseva 6 1,79 levittyva 5 1,72
9. kysytty 5 1,49 sisadnrakennettu 5 1,72
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oleva 5 1,49 sopiva 5 1,72
pakattu 5 1,49 5. hajustamaton 4 1,38
riittava 5 1,49 hajustettu 4 1,38
10. valittu 4 1,19 hoidettu 4 1,38
11. aalloitettu 3 0,90 irrotettava 4 1,38
jalostettu 3 0,90 kiiltava 4 1,38
kiristettava 3 0,90 ravitseva 4 1,38
koeteltu 3 0,90 suojaava 4 1,38
muuttumaton 3 0,90 suosittu 4 1,38
poistunut 3 0,90 vaikuttava 4 1,38
sakoutuva 3 0,90 virkistava 4 1,38
siirrettava 3 0,90 6. joustava 3 1,03
sahkoistetty 3 0,90 kestavi 3 1,03
tuttu 3 0,90 miellyttava 3 1,03
tyytyvéinen 3 0,90 oleva 3 1,03
valikoitu 3 0,90 ruostumaton 3 1,03

Vuonna 1950 suosituimmat adjektiiviset partisiipit ovat tunneverbeistd johdet-
tuja. Kéytetyin on partisiippi miellyttiva (miellyttdivd varmuus, 17/50: 549,
miellyttavisti kokemuksesta, 18/50: 621, miellyttivddn apuun, 8/50: 288,
miellyttivdd tuoksultaan, 19/50: 626). Se on mielihyvéa ilmaiseva relatiivinen
partisiippi, joka liittyy asenteisiin ja arvostuksiin siten, ettd lukija suhteuttaa
ilmauksen siihen, miki hinen tuntemuksensa mukaan on ”“normaalia”. Sen
kédytolla mainostaja voi luoda yleistyksid, joita ei voida ndyttaa toteen. (Koivisto
1987: 72, 211.) Mainostaja siis arvottaa asioita miellyttdvaksi lukijan puolesta.

Miellyttivin jalkeen kdytetyimmat tunneverbeistd johdetut adjek-
tiiviset partisiipit ovat ‘kuuluisaa’ merkitsevd funnettu (funnettua Turun sinap-
pia, 1/50: 6, tunnetut hillot 11/50: 378, tunnettu totuus, 11/50: 377) sekd suo-
sittu (suosituin tee, 3/50: 73, suosittuja K-leivonnaisia, 12/50: 411, suosittu vir-
voitusjuoma, 16/50: 539) ja virkistivéd (virkistivdd OKA-teetd! 3/50: 97). Naita
partisiippeja kdytetddn erityisen paljon elintarvikemainoksissa. Vetoaminen
yleiseen tunnettuutteen ja suosittuutteen on yleistd. Partisiippia virkistdvi on
kaytetty erittdin paljon kahvi- ja teemainoksissa. Kahvia ja teetd myydaan ve-
toamalla siihen, miten ne kohottavat mielialaa. Positiivisen mielialan tahdenta-
minen koettiin tdrkeédksi sekd Kotilieden jutuissa ettd mainoksissa vuonna 1950
raskaan sota- ja pula-ajan jdlkeen.

Oloverbistd johdettuja partisiippeja ovat kestdvd (hyvin nouseva,
kestavd taikina, 5/50. 145), oleva (muodissa oleviin cocktaileihin, 12/50: 434)
sekd riittdva (riittdva toimitusaika, 19/50: 656). Oloverbisté johdettu partisiippi
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kestdvd on semanttisesti hyvin laaja-alainen. Se voi madrittdd sekd abstraktia
ettd konkreettia, seka fyysistd ettd psyykkist tilaa tarkoittavia sanoja. (Koivisto
1987: 145.) Partisiipin r7ittivd merkitys on adjektiivistuneena joko neutraali tai
positiivisia mielteitd sisdltdva: ‘tarpeeksi hyva tai suuri’, ‘tarpeellinen’, ‘tyydyt-
tavd’ jne. (Koivisto 1987: 148).

Kasittelemisverbistd johdettuja ovat ravitseva (maukkaita ja ravit-
sevia ruokia, 15/50: 506, ravitseva puuro, 20/50: 665) ja jalostettu (jalostettua
kalaa, 5/50: takakansi). Ne molemmat liittyvdt ruoan mainostamiseen. Késitte-
lemisverbistd johdettu jalostettu tarkoittaa ‘laadultaan tietoisesti parannettua’
(Koivisto 1987: 366). Ruoan ravitsevuutta ja terveellisyytté siis korostetaan. ja-
lostettu viittaa siihen, miten sodan jalkeen tuotteiden laatua koetettiin parantaa
tai kuluttajille ainakin pyrittiin valittimaan kuva laadukkaista tuotteista. Ko-
dintekniikan mainostamiseen liittyvat partisiipit kiristettiva (kiristettavilld
vanteilla, 16/50: 539) ja sdhkéistetty (sdhkoistetty pesukone, 16/50: 539). Sah-
kokayttoista pesukonetta siis arvostetaan.

Muita verbiryhmid, joista partisiippeja vuonna 1950 on johdettu,
ovat liikuttamisverbit valitfu (valittua Islannin rasvasillii, 1/50: 6), siirrettiva
(siirrettivalld, tehokkaalla ja silti huokealla Veisko-Kotimankelilla, 16 /50: 539)
ja valikoitu (valikoiduista teelajeista, 5/50: 145, valikoitua syyskilohailia, 5/50:
takakansi, valikoiduista puutarha- ja metsdmarjoista, 7/50: takakansi). Valitun
ja valikoidun kaytt6 on mielenkiintoista. Niitd on kdytetty merkityksessd ‘hy-
vad, parasta laatua olevia’. Liikuttamisverbista johdettu partisiippi valitfu mer-
kitsee ‘lajinsa tms. parhaimmistoon kuuluvaa’, ‘hyvin, tarkoin, huolellisesti va-
littua’. Vanhassa kirjasuomessa tastd esiintyy prefiksillinen partisiippi wlosva-
littu (vioswalittu). (Koivisto 1987: 394.) Vuonna 1995 niité partisiippeja ei esiin-
ny. Vuonna 1950 haluttiin korostaa, ettd tuote on todella parasta laatua. Vedo-
taan siihen, ettd ihmiset eivit enda sota- ja pula-ajan jilkeen halua kayttda kor-
vikkeita ja huonolaatuisia tuotteita.

Vuonna 1950 partisiippeja on johdettu myds muutosverbeistd, ku-
ten onnistunut (onnistunut taikina, 15/50: 480, onnistuneet paistokset 9/50:
300) ja muuttumaton (sdilyttdd sen hienon maun ja tuoksun muuttumattomana,

18/50: 585) seka aistimisverbeistd, mm. maistuva (maistuvaa ja virkistivdd K-
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kahvia, 24/50: 829). Vuonna 1950 korostetaan ndiden partisiippien perusteella
onnistumista ja makua. Onnistumisen tdhdentdminen voisi viitata siihen, miten
myonteistd mielialaa haluttiin korostaa. Muita verbiryhmid ovat mm. kykene-
mis- ja edellytysverbit (sopiva) ja tapahtumaverbit, esimerkiksi hohtava (puh-
distaa hampaat hohtaviksi, 20/50: 665, saa hiukset kihartumaan ja samalla
hohtaviksi ja kauniiksi, 6/50: 207). Kirkkautta ja hohtavuutta arvostetaan niin
hampaissa kuin hiuksissakin. Yleensd nidkoaistilla todennettavaa tapahtumista
ilmaisevien verbien partisiipit ovat adjektiivistuneet useammin kuin muilla
aisteilla todennettavaa tapahtumista ilmaisevien, esimerkiksi hAohtava, loistava,
kiiltivéd ja hehkuva (Koivisto 1987: 188). Partisiippeja on johdettu myos liike- ja
liikkumisverbeista, aalloitettu (aalloitettu sisipinta, 16/50: 539) ja tekemisver-
beistd, koeteltu (aitoa ja koeteltua Schwarzkopfia, 4/50: 137). Tekemisverbista
johdettu koeteltu merkitsee ‘koetuksen kestanytta’, ‘hyviksi koettua” (Koivisto
1987: 353). Vuonna 1950 oli tiarkeda korostaa sitd, ettd tuote on todella hyvéksi
koettua ja aitoa.

Vuonna 1995 suosituin partisiippi on késittelemisverbistd johdettu
hoitava (hoitava emulsiovoide, 1/95: 39, hoitava puhdistus, 10/95: 2, hoitavia
aineosia ja vitamiineja, 13—14/95: takakansi). Hoitavuutta arvostetaan erityisesti
kauneudenhoidossa. Muita késittelemisverbeistd johdettuja partisiippeja ovat
sisdanrakennettu (sisdanrakennettuun lankauraan tehtdvd langoitus, 7/95: 67,
sisddnrakennetut tietokoneet, 3/95: takakansi), hoidettu ja ravitseva. Vuonna
1995 korostetaan sitd, ettd kodinkoneissa jokin tirked elementti on rakennettu
koneen sisddn eikd se ole ulkopuolella. Ravitsevan merkitys on laajentunut.
Vuonna 1950 sitd kaytetddn ainoastaan elintarvikemainoksissa, mutta vuonna
1995 sekd elintarvike- ettd kauneudenhoitomainoksissa. Vuonna 1995 kauneu-
denhoitotuote mielletdédn siis yhd enemman tuotteeksi, jonka kaytté on kulut-
tajalle terveellistd terveellisen elintarvikkeen tapaan (ravitsevia aineosia ja vi-
tamiineja, 9/95: takakansi).

Tunneverbeista johdettuja partisiippeja ovat tyytyvdinen, suositty,
virkistiva (virkistivd puhdistusemulsio, 9/95: takakansi) ja miellyttiva. Tyyty-
vainen viittaa siihen, miten huomio on siirtynyt itse tuotteesta enemmankin sen

kayttdjaan. Kayttdjan tarpeet ja hidnen tyytyviisyytensd otetaan mainoksissa
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yhd enemmén huomioon. Toiseksi suosituin fyy#yvaisen ohella on tahtomisver-
bistéd johdettu partisiippi vaativa. Sekin viittaa tuotteen kayttdjaan. Aistimisver-
bistd johdettu maistuva on suosittu vuonna 1995 kuten myds vuonna 1950.
Muutosverbeistd johdettuja partisiippeja ovat edistiva (ihon uudistumista
edistivdd Bb5-vitamiinia, 12/95: 34), kehittdmd, levittyvd ja ruostumaton. Ta-
pahtumaverbeistd johdettuja partisiippeja ovat kiehuva (kiehuvaa vettd, 17 /95:
92), kiiltivé ja vaikuttava (vaikuttava lddkeaine, 10/95: 50, vaikuttavaa ainetta,
7/95: 89). Tekemisverbeistd johdettuja partisiippeja ovat kdytetty, suojaava
(suojaavia aineita, 2/95: 30) ja valvottu (valvottu laatu, 14/95: 22). Kykenemis-
ja edellytysverbistd on johdettu partisiippi sopiva (sopivat suikaleet, 9 /95: 94) ja
liike- ja liikkumisverbistd joustava (joustavat ompeleet, 7/95: 67). Oloverbista

on johdettu partisiippi oleva.

4.3.1. Elintarvikemainokset

Vuonna 1950 yleisimmait adjektiiviset partisiipit elintarvikemainoksissa ovat
tunnettu (f = 15), suosittu (13), virkistivé (11), maistuva (9), ravitseva (8), sopiva
(7), nouseva (6), onnistunut (6), miellyttiva (5), pakattu (5), valittu (4), jalostettu
(3), kestavd (3), kysytty (3) ja muuttumaton (3). Elintarvikkeita myydaan siis
vetoamalla tunnettuuteen (funneftua Turun sinappia, 1/50: 6) ja suosittuuteen
(SOK:n suosittua ja hyviksitunnettua teetd, 10/50: 338). Adjektiivi virkistivd
liitetddn usein kahviin tai teehen (Maistuvaa ja virkistivdd K-kahvia, 24/50:
829). My®0s adjektiivit miellyttiva ja onnistunut viittaavat positiivisen mielialan
korostamiseen. Mainoksissa korostetaan myos ruoan ravitsevuutta (Jpnoksen
ravitsevaa makaronia, 8/50: 264) ja makua. Ruoan on oltava energia- ja vita-
miinipitoista. Adjektiivilla sopiva mainostaja arvottaa jonkin asian hyvéaksi ja
sopivaksi kuluttajan puolesta (— — juuri sopiva ruokapdytddn, 21/50: 829).
Tuotteen laadun tdhdentdamiseen liittyvéat adjektiivit valitfuja jalostettu.

Vuoden 1995 yleisimmat adjektiiviset partisiipit elintarvikemainok-
sissa ovat maistuva (f = 6), valvottu (3) (valvottu laatu, 14/95: 22), hunajamari-
noitu (2), hyyteloivé (2), hoystetty (2), kiehuva (2), (kiehuvaan nesteeseen, 7 /95:
95) lainattu (2) (Jotakin vanhaa, uutta, lainattua — —, 22/95: 110), luova (2), (luo-
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vaa iloa, 7/95: 45), marinoitu (2), muuttumaton (2), (- — maku sdilyy muuttu-
mattomana, 8/95: 35), onnistuva (2), (onnistuvan aterian, 17/95: 59), paistettu
(2), pakattu (2), pettdméton (2), (pettdméton vihje, 14/95: 22) ja sopiva (2), (so-
piva koko, 21/95: 8).

Kéytetyin partisiippi on makuun viittaava maistuva (maistuvien
Eldorado Riisikakkujen, 2/95: 77). Suurin eroavuus vuonna 1950 ja 1995 liittyy
tuotteen késittelemiseen liittyviin partisiippeihin. Niistd ndkyy ajan kehitys.
Vuonna 1950 esiintyvat mm. partisiipit konsentroitu ja pikajaddytetty, vuonna
1995 mm. hunajamarinoitu, marinoitu ja grillattu. Vuonna 1995 ruoassa arvos-
tetaan makua ja sitd, ettd se on valmistettu eri tavoin (Hunajamarinoitua, mehe-
véd porsaan sisdpaistia, 7/95: 85, marinoitu porsaan ulkofilee, 7/95: 84). Tuot-
teen erilaisiin ominaisuuksiin liittyvdt vuonna 1995 mm. partisiipit Ayyteloiva,
(hyyteloivéastd pektiinisti, 20/95: 32) ja hoystetty (- — hoystetty Heinz-
tomaattiketsuppi, 19/95: 112). Tuotteita on siis jatkojalostettu paljon vuoteen
1950 verrattuna.

4.3.2. Kauneudenhoitomainokset

Kéytetyimmat adjektiiviset partisiipit kauneudenhoitomainoksissa vuonna 1950
ovat miellyttiva (f = 16), hohtava (6), koeteltu (3), poistunut (3), elvyttivad (2),
jadnyt (2), kaipaama (2), liuottava (2), mainostettu (2), parantava (2), parfymoitu
(2), pysyvé (2), ahavoitunut (1), esiintyvéi (1) ja himmentavé (1).

Suosituin partisiippi on miellyttivé. Se ilmaisee sitd tunnetta, minkéa
kuluttaja kokee kayttdessddn mainostettua tuotetta. Tuotteen ominaisuuksia
kuvaavat sellaiset partisiipit kuin e/vyttdvd, liuottava, parantava, parfymoitu ja
himmentivad. Mikédli muutamme suoraviivaisesti vuoden 1950 partisiipit ver-
beiksi hahmottaaksemme tekemisen laatua tai aktiivisuutta, huomaamme, etta
vuoden 1950 kauneudenhoitotuote miellyttia, elvyttda, liuottaa, parantaa, py-
syy, himmentdd, kaunistaa, kestdd, pesee, sitoo ja vaahtoaa. Yksityiskohtaisem-
pi tarkastelu osoittaa, ettd vuoden 1950 adjektiivisia partisiippeja on johdettu
usein oloverbistd, kuten jddnyt pysyvd, kestivd, kukoistava ja oleva. Samoin

partisiippeja on johdettu tunneverbeistd, esim. miellyttivd, elvyttavé, suosittu.
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Samoin tapahtumaverbeistd on johdettu partisiippeja, mm. hohtava, vilkehtiva.
Kasittelemis-, tekemis- ja muutosverbeistd johdetut partisiipit ovat vahemmis-
tond. Vuoden 1950 adjektiiviset partisiipit eivét ole siten kovinkaan toiminnalli-
suutta kuvaavia.

Vuonna 1995 suosituimpia adjektiivisia partisiippeja kauneuden-
hoitomainoksissa ovat hoitava (f = 10), imeytyva (6), edistiva (5), kehittdima (5),
kosteuttava (5), kdytetty (5), levittyvi (5), vaativa (5), hajustamaton (4), hajus-
tettu (4), hoidettu (4), kiiltdvi (4), suojaava (4), vaikuttava (4) ja virkistiva (4).
Eniten esiintyy partisiippia hoitava (hoitava emulsiovoide, 1/95: 39). Se ilmai-
see mainostettavan tuotteen ominaisuuksia, kuten myds partisiipit imeytyvd
(Nopeasti imeytyvéssd Pantyson-emulsiovoiteessa, 9/95: 102), kosteuttava, le-
vittyva, hajustamaton, hajustettu, vaikuttava ja virkistivd. Vuoden 1995 kau-
neudenhoitotuote siis hoitaa, imeytyy, kosteuttaa, levittyy, suojaa, vaikuttaa,
virkistdd, miellyttidd, ravitsee, kiinteyttddja korostaa.

Vuonna 1950 partisiippeja johdetaan kauneudenhoitomainoksissa
eniten tunne-, olo- ja tapahtumaverbeistd. Kauneudenhoitotuotetta siis luon-
nehditaan partisiipilla, joka vetoaa tunteisiin ja korostaa olotilaa. Kun vuonna
1950 mainoksessa tdhdennetidan sitd, millainen tuote on, vuonna 1995 tarkeinta
on se, mitd tuote saa aikaan, miten se vaikuttaa. Tuotteen kdyttdjan saamaa

hyotya siis korostetaan vuonna 1995.
4.3.3. Kodintekniikkamainokset

Kodintekniikkamainoksissa huomattavaa on, ettei niissa kaytetyistd adjektiivi-
sista partisiipeista mik&dn ole selvasti toista suositumpi. Tdama kuvastaa mai-
nosten vaihtelevaa sanastoa téltd osin. Vuonna 1950 on kdytetty mm. sellaisia
adjektiivisia partisiippeja kuin riittava (f = 5), kestdvi (4), aalloitettu (3), kiris-
tettivd (3), miellyttivd (3), siirrettavi (3), séhkoistetty (3), irroittava (2), kulutta-
va (2), kysytty (2), luotettava (2), palautuva (2), rajoitettu (2), rakennettu (2) ja
ruostumaton (2). Ne kuvaavat ldhinnd mainostettavan laitteen ominaisuuksia.
Arvostuksen kohteina ovat kestdvyys, miellyttdvyys ja luotettavuus ja varsinkin

pyykinpesukoneissa sdhkokdyttoisyys. Pesukoneen ominaisuuksiin liittyvat



60

my0s partisiipit ruostumaton (lhastuttava séhkokdyttoinen ja ruostumaton pe-
sukone, 4/50: 141), kiristettivd (— — vanteet kiristettavit, 13-14/50: 477), irroit-
tava (— — lian irroittava hankaus ja huuhtelu, 15/50: 505) ja kuluttava (- — ef siis
mitadn vaatteita kuluttavaa hankausta, 6/50: 177).

Vuonna 1995 kodintekniikkamainoksissa on kdytetty adjektiivisia
partisiippeja, kuten tyytyviinen (f = 8), sisddnrakennettu (5), irrotettava (4),
suosittu (4), kiehuva (3), (kiehuvaa vettd, 17 /95: 92), ruostumaton (3), vaativa
(3), esiohjelmoitu (2), huoliteltu (2), (huoliteltua laatua, 21/95: 82-83), joustava
(2), (joustavat ompeleet, 7/95: 67), keittdmd (2), (Café Romalla keittimdsi kah-
vin, 18/95: 36), kestiva (2), (— — huolittelee kankaan reunan tiysin kestidvaksi —
-, 7/95: 67), pyériva (2), sopiva (2) ja sdddettdvd (2). Suosituin partisiippi on
tyytyvdinen, joka viittaa tuotteen kéyttdjadn. Haneen viittaa myos adjektiivi
vaativa. Nakokulma on siis siirtynyt tuotteesta kayttdjaan (Jos et ole tyytyvii-
nen Caté Romalla keittdmdsi kahvin makuun — —, 23-24/95, vaativalle ompeli-
Jalle, 15/95: 40).

Tuotteen ominaisuuksia kuvaavat partisiipit irrotettava (irrotettava
alusta, 10/95: 110), ruostumaton (ruostumatonta terdsta, 17/95: 92) ja pyorivd
(pyorivéd alusta, 8/95: 102). Tuotteen kdyton helppouteen liittyvid partisiippeja
siis korostetaan. Ruostumattomuutta arvostetaan samoin kuin vuonna 1950.
Molempien vuosien partisiipit ovat hyvin vaihtelevia ja ne heijastavat arvojen
muutoksia ja ajan kulumista. Vuonna 1995 arvostetaan yhé pitemmalle etene-
vad tekniikkaa (sisddnrakennetut tietokoneet, 3/95: takakansi, esiohjelmoitua
kypsennysta, 22/95: 114-115, sdddettivi Singer-mallinukke, 3/95: takakansi).
Mukana on myds arvottavia adjektiiveja, kuten suosittuja sopiva (Suomen suo-
situin kahvinkeitin, 8/95: 16, sopivat suikaleet, 9/95: 94). Téllaisia adjektiiveja
voidaan kutsua interpersoonallisiksi metaforiksi. Interpersoonallisella metafo-
ralla tarkoitetaan sitd, ettd viestija ilmaisee asenteitaan ja suhtautumistaan tie-
toon ja viestin vastaanottajaan muilla tavoin kuin moduksilla tai modaalisilla
muodoilla tai persoonamuodoilla (Halliday 1985: 332). Téllaisina asenteiden ja
suhtautumistavan ilmaisijoina voivat toimia mm. adjektiivit.

Adjektiiviattribuuttina voi esiintyéd joko sellainen adjektiivi, joka

ilmaisee kuvattavan asian omaa ominaisuutta tai adjektiivi, joka ilmaisee kir-
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joittajan tai puhujan kisitystd tdstd kuvattavasta asiasta. Interpersoonallinen
metafora on kyseessd, mikili adjektiiviattribuutti selvasti ilmaisee kirjoittajan
kasitystd. Kirjoittajan yksi tapa vaikuttaa lukijan arvoihin ja asenteisiin onkin
kayttdd interpersoonallista metaforaa. Ndin lukija voi omaksua kirjoittajan va-
littamaét asenteet ja suhtautumistavan. Interpersoonallista metaforaa kaytetdén,
kun kirjoittajan tavoitteena on esittdd “varmaa” tietoa. (Karvonen 1991:
163-164.) Adjektiiviattribuuttien merkitys vield korostuu, kun lauseiden predi-
kaattiverbit ovat indikatiivissa. Puhuja pitdd ndin lauseen ilmaisemaa proposi-
tiota totena (Hakulinen-Karlsson: 1988: 274). Interpersoonalliset metaforat ovat
hyvin suosittuja mainoksissa.

Mainoksissa interpersoonallisia metaforia kdytetddn, kun tuot-
teesta halutaan antaa todellisuutta parempi kuva. Niiden valittima merkitysala
on niin laaja, ettd lukijalle annetaan mahdollisuus itse assosioida adjektiiviattri-
buuttiin liittyvid merkityksid. Mainoksissa ndma adjektiiviattribuutit ovat usein
positiivisia, jolloin lukijalle jad mahdollisuudeksi assosioida adjektiiviin liittyvid
positiivisia tunteita ja mielteitd, esimerkiksi erinomainen, suosittu, hieno, oikea,
ihana. Aina adjektiiviattribuutti ei ole emotionaalisesti varittynyt, mutta siitd
huolimatta sen merkitysala saattaa olla laaja, esim. huomattavin, tarkein. Tuo-
tetta tarkasti kuvaava adjektiivi ei loisi kuluttajalle tarpeeksi assosiaatioita. Ad-
jektiivit, joita kdytetddn interpersoonallisina metaforina, tuntuvat usein tyhjilta
siitd syystd, ettd ne eivit aina anna tuotteesta kyllin tarkkaa tietoa, esimerkiksi

‘oikea hiustenpesuaine sinun hiuksillesr .

4.4. Adjektiiveja méadrittavat adverbit

Adverbit voivat médrittad verbid, koko lausetta tai adjektiivia tai toista adverbia
(Hakulinen—Karlsson 1988: 83). Adverbit voivat ilmaista tapaa tai ne voivat
vahvistaa pddsanansa merkitystd. -stijohtimen avulla johdetut adverbit voi-
daan muodostustavan mukaan jakaa adjektiiveista ja partisiipeista johdettuihin,
lukusanoista johdettuihin ja substantiiveista johdettuihin. -sf-muoto voi esiin-
tyd sekd verbi- ettd adjektiivipredikaatioissa, esimerkiksi juosta nopeasti ja

kulttuurihistoriallisesti arvokas. Adjektiivin madritteend esiintyessdan -s#-
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muoto rajaa adjektiivin ekstensiota, esimerkiksi tarkentamalla kampamaisesti
liuskainen lehti tai asettamalla nikokulman, josta pddsana on tulkittava, kuten
historiallisesti arvokas kartta. -n-muotoja esiintyy ainoastaan adjektiivisissa
predikaatioissa, esimerkiksi vaalean punainen, jylhin kaunis. (Orpana 1988:
123,129,194.)

Intensiteettiadverbit ilmaisevat jonkin ominaisuuden astetta ja vi-
vahdetta, esimerkiksi hyvin, erittiin, aika, tdysin, liian ja yhti (Ahlman 1933:
143). Orpana erottaa toisistaan varsinaiset eli leksikaalistuneet intensiteettiad-
verbit ja leksikaalistumattomat intensiteettiadverbit. Varsinaisia intensiteettiad-
verbeja olisivat sellaiset -n-muodot kuin oikein, Ayvin ja nykypuhekielen kau-
heanja hirvedn. (Orpana 1988: 166-168). Ahlman pitdd adjektiivien yksikon ge-
netiivimuotoja intensiteettiadverbeina, vaikka ne eroavat muotonsa vuoksi
muista adverbeista. Ahlmanin mukaan intensiteettiadverbit voivat maarittaa
adjektiiveja ja materiaalisia adverbeja. Sen sijaan ne eivat koskaan maéritd subs-
tantiiveja, verbejd, modaalisia adverbeja eivatkd pronominaalisia adjektiiveja.
(Ahlman 1933: 148-149.) Vanhastaan -s#-muotoja on pidetty johdoksina, -in-
muotoja monikon instruktiiveina ja -n-muotoja yksikon genetiiveina tai inst-
ruktiiveina (Orpana 1988: 59-60).

Materiaaliset adverbit ovat tyypillisesti verbin médritteitd, vaikka
ne voivat toisinaan mdaarittdd adjektiiveja sekd materiaalisia adverbeja (loogi-
sesti oikea, loogisesti oikein) (Orpana 1988: 63). Esimerkiksi lauseet Héan on va-
litettavasti sairas ja Hén on vakavasti sairas sisiltavit eri tavoin tulkittavan ad-
verbin. Valitettavasti on leksikaalistuma, vakavast ei. Molemmissa tapauksissa
voidaan puhua adverbista, leksikaalistumaton on materiaalinen, leksikaalistu-
nut on modaalinen adverbi. (Orpana 1988: 73.)

Seuraavassa asetelmassa ovat adjektiiveja médrittavien -st# ja -(1)n-

muotojen lukumdarit yhteensd vuosilta 1950 ja 1995.

Vuosi 1950 Vuosi 1995
f % f %
-sti 13 13,0 35 30,2
-(i)n 87 87,0 81 69,8

Yhteensa 100 100,0 116 100,0
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Asetelma osoittaa, ettd molempina vuosina -()n-muotoja on enemman kuin -st-
muotoja. Vuonna 1995 -st-muotoja kéytetddn suhteellisesti enemmaén kuin
vuonna 1950 ja -(7)n-muotojen kdytt6é on vahentynyt -st#muotojen lisddntyessa.

Varsinaisia -(7)n-muotoisia intensiteettiadverbeja on 24 vuonna 1950
ja 25 vuonna 1995. Leksikaalistumattomia -(i)r-muotoisia intensiteettiadverbeja
on 63 vuonna 1950 ja 56 vuonna 1995. Siten nditd intensiteettiadverbeja on
vuonna 1950 yhteensd 87 ja 81 vuonna 1995. Sellaisia -stFmuotoja, jotka méaé-
rittdvat adjektiiveja tai adjektiivin funktiossa kaytettyjd partisiippeja, on 13
vuonna 1950 ja 35 vuonna 1995.

Aineistossani -sftimuotoinen adverbi madrittdd adjektiivia vuonna
1950 vain kerran, voimakkaasti tomaattipitoinen erikoiskastike, 5/50: takakansi.
Tdaméd voidaan ymmartda kahdella tavalla, joko niin, ettd kastike on voimak-
kaalla tavalla tomaattipitoinen tai ettd kastike on hyvin tomaattipitoinen. Mikali
mukaan otetaan my®ds partisiipit, niin kaksi tulkintaa yhdistelmista sallivat seu-
raavat, hienosti maustettu keksi, 8/50: 264 (keksi, joka on maustettu hienolla
tavalla tai keksi, jota on maustettu hyvin vahan), voimakkaasti sakoutuva taiki-
na, 11/50: 377 (voimakkaalla tavalla sakoutuva taikina tai kovasti sakoutuva
taikina), miellyttivdsti parfymoitu kédsivoide, 2/50: 67 (miellyttavalld tavalla
parfymoitu késivoide tai kdsivoide, jonka tuoksu on miellyttdvad) ja hienos-
tuneesti parfymoitu kdsivoide, 3/50: 98 (hienostuneella tavalla parfymoitu ka-
sivoide tai kdsivoide, jonka tuoksu on hienostunutta). Joillakin yhdistelmilld on
vain yksi tulkinta, kuten arominsdilytidvisti pakattu valiokahvi, 3/50: 73 (aro-
min sdilyttavilld tavalla pakattu valiokahvi). Mainostajat voivat kadyttda tuot-
teiden mainostamisessa tahallaan yhdistelmid, jotka tuottavat kuluttajassa kaksi
tulkintaa. Juuri tdlld tavalla mainostajat voivat piilovaikuttaa kuluttajiin ja va-
litt44 jopa erilaisia ideologioita.

Vuonna 1995 varsinkin elintarvikemainoksissa ja kodintekniikka-
mainoksissa ovat yleisid yhdistelmét, joissa -stFmuotoinen adverbi madrittaa
adjektiivia, mm. Juonnollisesti gluteeniton, 7/95: 95, lempedsti vaniljainen,
13-14/95: 9, aidosti suomalainen, 19/95: 35, pikantisti pippurisempi, 18/95: 99,
tehokkaasti turvallinen, 18/95: 83, kauniisti pyored, 18/95: 83, kdytannollisesti
helppo, 18/95: 83, yksinkertaisesti paras, 18/95: 83 ja teknisesti ylivoimainen,
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18/95: 83. Useimmat ndistd voidaan tulkita kahdella tavalla, adverbi ilmaisee
tekemisen tapaa tai sen voidaan katsoa tarkentavan adjektiivin ominaisuutta.
Vuonna 1995 -stiFmuotoinen adverbi maarittdd partisiippia mm. seuraavissa
tapauksissa, pikantisti maistuva, 7/95: 84, varmasti onnistuva, 7/95: 84, nope-
asti imeytyvda, 1/95: 39, tehokkaasti suojaava, 1/95: 39, helposti levittyvé, 18/95:
63 ja pehmedsti korostava savy, 9/95: takakansi. -sti-muotoiset adverbit ovat
lisddntyneet vuodesta 1950 vuoteen 1995 tultaessa. Syynd lienee se, ettd -sti-
muotoa ei mielletd enda niin tarkasti lahinné tapaa kuvaavaksi, vaan sen kdy-
tolla voidaan kuluttajassa synnyttad yha laajempia mielikuvia.

Orpana on luokitellut adjektiivikonstruktioita erilaisiin luokkiin sen
mukaan, millainen suhde adjektiivilla ja sitd maarittavalla adverbilla on. Maa-
rite voi esimerkiksi tarkentaa pddsanan merkitysta tai asettaa nakdkulman, josta
padsana on tulkittava. Mddrite voi my0s myo6tdilla padsanan merkitystd tai paa-
sanan ja méadritteen suhde voi perustua stereotypiaan. Téll6in on kyse kvalita-
tiivisista maaritteista. Kvantitatiiviset méaritteet taas ilmoittavat, mihin suun-
taan adjektiivin ilmoittama ominaisuus eroaa vallitsevasta normista. Méarittee-
seen siis liittyy poikkeavuus- tai absoluuttisuus-komponentti suhteessa paasa-
naan. (Orpana 1988: 122-166.)

Vuoden 1950 elintarvikemainoksissa poikkeavuus-komponentti on
lasnd mm. yhdistelmissa erikoisen hyvii Jalohilloa, 10/50: 344 (poikkeaa nor-
maalista hyvastd) ja ylldttivan hyvid aineksia, 23/50: 792. Absoluuttisuus-
komponentti esiintyy yhdistelméssd ensiluokkaisen hyvéa, 22/50: 749 (parasta
hyvaa, mitd voi olla). Mainostaja arvottaa tuotteet siis jollakin tavoin normaa-
lista poikkeaviksi. Saman ominaisuuden eri aste esiintyy yhdistelmissa /dpi-
kuultavan kirkas marmeladi, 6/50: 180 (niin kirkasta, ettd on aivan ldpikuulta-
vaa) ja mikroskooppisen pieniksi hiukkasiksi, 18/50: takakansi (pienen pienii,
mikroskoopilla katsottavia). Kauneudenhoitomainoksissa reaktiivisuutta
osoittavat houkuttelevan valkoiset hampaat, 7 /50: 222 (hampaat, jotka houkut-
televat) ja miellyttivan raikas hedelmanmaku, 7/50: 222 (maku, joka miellyt-
tad). Kyseessd on reaktio tuotteen ja kokijan vélilld. Kodintekniikkamainoksissa
poikkeavuutta ilmaisee harvinaisen herkkd, 18/50: 617 (tavallisuudesta poik-

keava) ja reaktiivisuutta valitettavan pitkd toimitusaika, 5/50: 169 (toimitusaika,
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jota on syytd valittaa). Mitdan tiettyd yhdistelmatyyppid ei ole selvasti muita
eniten, joten ei voida pdatelld, ettd vuonna 1950 jotakin tyyppid olisi suosittu
enemman kuin jotakin toista.

Vuoden 1995 elintarvikemainoksissa reaktiivisuutta kuvaavat yh-
distelmat jiljittelemattoméin maukas kastike, 18/95: 99 (kastike, jota ei voi jalji-
telld) ja hemmottelevan hyvédd, 17/95: 73 (joka hemmottelee). Stereotypiasta
ovat esimerkkeind kesdisen kiinteiksi, 20/95: 32 (yhta kiinted kuin kesilld) ja
raikkaan kesaisid, 20/95: 32 (kesdlld on raikasta). Elintarvikemainoksissa on
paljon yhdistelmid, joissa adverbi on arvottava, esimerkiksi herkullisen tdyte-
ldinen, 18/95: 99. Kauneudenhoitomainoksessa stereotypiaa vuonna 1995
edustaa raikkaan kevainen kuusamantuoksu, 9/95: takakansi (kevaalla on rai-
kasta). Kodintekniikkamainoksissa poikkeavuutta edustaa poikkeuksellisen
luotettava, 3/95: takakansi, absoluuttisuutta tdydellisen tasainen tulos, 8/95:
102 ja reaktiivisuutta vietfelevdn herkulliset Tazza-kahvijuomat 17/95: 92
(kahvijuoma, joka viettelee).

Kielessd on paljon valmiita tulkintoja, mm. ajan hengen mukaisia
malleja, jotka kielenkdyttédja tiedostamattaan omaksuu (Orpana 1988: 141). Talta
kannalta on tdrkedd pohtia sitd, millainen adverbi maérittdd adjektiivia. Vuo-
delta 1950 valmiin tulkinnan sisdltavid yhdistelmid ovat seuraavat, mm. /hanan
runsas vaahto, 22/50: 777 (mainostaja médrittelee, ettd runsas vaahto on iha-
naa), miellyttivan raikas hedelmdnmaku, 7/50: 222 (mainostajan tulkinta on,
ettd raikas maku on miellyttdvaa), sopivan rasvapitoinen kdsivoide, 19/50: 662
(mainostaja méérittelee voiteen sopivan rasvapitoisuuden) ja kauniin tdyteldi-
nen 4ani, 20/50: 670 (mainostaja maddrittelee tdyteldisen ddnen kauniiksi).
Vuonna 1995 mainostajan valmiin tulkinnan ja arvottamisen sisdltdvid yhdis-
telmid ovat mm. herkullisen pehmed, 22/95: 96 (mainostajan mielestd pehmed
on herkullista), thanan kuohkea donitsi, 9/95: 50 (mainostaja arvottaa kuoh-
keuden ihanaksi), mukavan rapea, 21/95: 70 (rapea on mukavaa mainostajan
mielestd), pehmedn tdyteldinen maku, 18/95: 22 ja kauniin luonnollinen savy,
9/95: takakansi.

Tapaukset, joissa adjektiivia maarittdd genetiivimuodossa oleva

toinen adjektiivi, ovat lisddntyneet elintarvikemainoksissa vuodesta 1950 vuo-
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teen 1995. Varsinkin makua kuvataan tarkemmin vuonna 1995 kayttamalla tal-
laisia kahden eri adjektiivin vélisid kombinaatioita, esimerkiksi pehmedn tiy-
teldinen, 18/95: 22. Vuoden 1950 elintarvikemainoksissa téllaisia yhdistelmid
kaytetddn ulkonddn kuvaamisessa, mm. kauniin kellertivd véri, 9/50: 297 ja
kauniin tasaiset jauhot, 16/50: 513.

Kauneudenhoitomainoksissa adjektiivin ja sitd maarittdvan leksi-
kaalistumattoman -n-muotoisen adverbin (adjektiiviadverbin) liitot ovat sen
sijaan vahentyneet vuoteen 1950 verrattuna. Vuonna 1950 niilld kuvataan la-
hinnd tuntoa, mm. naisellisen pehmedét kiddet, 19/50: 662 ja puhtoisen raikas
hipid, 1/50: 36. Tallaisten adjektiiviadverbin ja adjektiivin vilisten yhdistelmien
viheneminen johtunee siitd, ettd informaatiolla on Kotilieden kauneudenhoi-
tomainoksissa vuonna 1995 tirkedmpi asema kuin tunteilla ja eldmyksilla. Ku-
luttajalle halutaan antaa asiantunteva kuva.

Kodintekniikkamainoksissa adjektiiviadverbin ja adjektiivin yhdis-
telmid on molempina vuosina suunnilleen yhtd paljon. Vuonna 1950 niilld ku-
vataan lahinnd pyykinpesuun ja radionkuunteluun liittyvid asioita, mm. pesee
pyykin hohtavan puhtaaksi, 6/50: 177, séhkénkulutus mitdttomén pieni, 6/50:
177, harvinaisen herkkd 6-putkinen super, 18/50: 617 ja d4ni on todella kauniin
tdyteldinen, 20/50: 670. Vuonna 1950 kombinaatioilla luonnehditaan itse laitetta
tai sitd, millaiseksi jokin muuttuu laitteen kdytén jilkeen. Vuonna 1995 kodin-
tekniikkamainoksissa adjektiiviadverbin ja adjektiivin kombinaatiolla luonneh-
ditaan ruokaa, ei niinkdan kodintekniikkaa. Kodintekniikkamainoksissa kuva-
taan, millaista ruokaa laitteilla saa aikaan tai laitteen ohessa mainostetaan myds
ruokaa, pyritddn siis mielikuvien synnyttimiseen, mm. mehevin muhevaksi,
8/95: 102 ja viettelevdn herkulliset Tazza-kahvijuomat, 17 /95: 92.

Vuonna 1995 adjektiivia maarittdvat useammin arvottavat adjektii-
vit kuin vuonna 1950, esimerkiksi ihanan kuohkea donitsi, 9/95: 50 ja Iuonnolli-
sen maukasta, 13-14/95: 22. My0s kombinaatiot, joissa madrittava adjektiiviad-
verbi edustaa tdysin eri merkitysdimensiota kuin adjektiivi, ovat lisddntyneet,
esimerkiksi tulisen tomaattinen salsa-kastike, 18/95. 99, kesdisen kiinteiksi,
20/95: 32 ja viiledn viettelevddn sorbettiin, 23—-24/95: 103. Muualla kuin Kotilie-

den mainoksissa adverbilla ja adjektiivilla leikittely on mennyt vield pitemmal-
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le, esimerkkeind mainittakoon pdivilehdistd poimimani yhdistelmat pehmein
miehekds, pehmedn kova, karheankaunis, tyhmén ahkera, kitkerin makea ja
karhean uskottava. Tulevaisuudessa nahtavéaksi jaad, kuinka mielikuvituksellisia
yhdistelmid mainostajat kykenevit adverbista ja adjektiivista luomaan. Uskoi-
sin, ettd niiden mielikuvituksellinen kaytt6 tulee lisddntymé&an, koska juuri siten

saadaan luotua yha hatkahdyttdvadmpid mielikuvia.

5. YHDEN ESIINTYMAN ADJEKTIIVIT

Informaation vélittymisessd sanoman huomaamista ja vélittymistd vahvistaa
yllatyksellisyys, entropia (Oksanen 1985: 123). Informaatioteorian mukaan sana
kantaa itsessddn sitd enemmain merkitystd, mitd harvemmin se esiintyy. Sen
informaatioarvo on sitd suurempi, mitd harvinaisempi se on.

Molempina vuosina, sekd vuonna 1950 ettd vuonna 1995 on paljon
vain kerran esiintyvid adjektiiveja, 244 (16,4 % kaikista adjektiiveista) vuonna
1950 ja 164 (11 % kaikista adjektiiveista) vuonna 1995. Vuonna 1950 on kerran
esiintyvid adjektiiveja siis enemman kuin vuonna 1995. Olisi odottanut, etta
kerran esiintyvia adjektiiveja olisi ollut enemmin vuonna 1995. Onhan mai-
nonta kehittynyt koko ajan. Mainoskieli pyrkii kdyttdmaan yhé erilaisempia ja
hatkahdyttavampia adjektiiveja huomion herdttdmiseksi. Toisaalta voi olla
niinkin, ettd mainostaja valitsee adjektiivin, joka parhaiten kuvaa juuri kyseista
tuotetta. Téllainen adjektiivi saattaa olla sen verran harvinainen, ettd se ei so-
vellu kuvaamaan monia tuotteita. Mainostaja voi myds haluta tuotteen eroavan
jollakin tavoin muista samankaltaisista tuotteista.

Jakaisin yhden esiintymén adjektiivit erilaisiin tapauksiin sen pe-
rusteella, miten ajattelisin, ettd ne on mainostekstiin valittu. Ensinndkin al-
kusointu saattaa aiheuttaa sen, ettd adjektiiviksi valikoituu jokin tietty adjektiivi
(esim. entistd ehompi). Adjektiivi voidaan valita myos sen vuoksi, ettd se sopii
tiettyyn mainostajan tavoittelemaan tyyliin. Adjektiivi voi valikoitua my®&s sen
pohjalta, ettd se yksinkertaisesti on ainoa adjektiivi, jonka mainostaja, tekstin

tekija on kyennyt 16ytdmaan tuotetta kuvaamaan. Valinta adjektiivista on voitu
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tehdd my0s sen pohjalta, ettd on haluttu korostaa jotakin tiettyd ominaisuutta ja
on kaytetty sitd parhaiten kuvaavaa adjektiivia.

Vuonna 1950 kerran esiintyvid adjektiiveja ovat mm. aromaattinen,
eho, herkkuisa (joulupoytd herkkuisaksi, 24/50: 831), karhea, niklattu (nikiat-
tuine luukkuineen, 15/50: 482), norja, ruma (kun on ruma ilma sunnuntaina,
21/50: 705), sitka, sula, tatanomainen (miltei taianomainen on kisien kyky vetia
huomio puoleensa, 2/50: 67), uuttera, vetoinen (vetoisissa paikoissa, 15/50: 505)
ja vitamiinikoyhd (vitamiini- ja mehukdyhén ruokavaliomme, 10/50: 342). Seu-
raavassa adjektiivin eho valintaan on todenndkéisesti vaikuttanut alkusointu,
entisti ehompi. Adjektiivin ehompi merkitys on téssi ‘parempr”.

ASA 597 - toiveradio

Nyt entistd ehompi

* suurempi koko

* tayteldisempi adni

herkkd 6-putkinen super (ASA matkaradio) KL 16/50: 518

Adjektiivin ahkera sijasta seuraavassa mainoksessa on kéytetty adjektiivia uut-
tera. Lauseeseen on haluttu ahkeran tilalle valita hieman harvemmin kaytetty

adjektiivi tai uuttera sopii paremmin tekstin tyyliin.

Mutta sen ohessa porisee tulella kahvipannu, ja pian piristdd herkullinen Katrii-
na uutteraa kemistidzmme. (Katriina-kahvi) KL 3/50: 74

Seuraavassa mainostekstissd on kaytetty adjektiivia aromaattinen, koska he-

delmdhapon ominaisuutta on haluttu kuvata hienoksi.

SI-KO puhdistaa hampaanne perusteellisesti liuottamalla hampaille muodostu-
van tahman aromaattiseen hedelméhappoonsa ja liukenemalla itsekin pois. (SI-
KO hammastahna) KL 7/50: 222

Seuraavassa adjektiivin kaunis sijasta on haluttu kiyttad toista, harvinaisempaa

adjektiivia huomion herattamiseksi.

- Kas vain, oletpa pannut pdydan koreaksi/ (Katriina- ja Johanna-kahvi) KL
22/50: 749
Joskus adjektiiviksi valikoituu sana, joka parhaiten kuvaa juuri sitd, mitd on

haluttu ilmaista. Téssd vaafteliain ilmaisee hédntd, joka vaatii hilloilta ja

omenasoseelta paljon.

Nyt ne ovat kaupoissa! — Pauligin sokeroidut hillot ja omenasose — aromirikkaina
ja niin herkullisina, ettd varmasti tyydyttavat vaateliaintakin herkkusuuta. (Pau-
ligin hillot) KL 8/50: 258

Seuraavassa on valikoitu sellainen adjektiivi kuvaamaan kédsien kykyéd vetda

huomiota puoleensa, joka korostaa sitd, miten paljon kisid katsotaan.
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Miltei taianomainen on kdsien kyky vetdd huomio puoleensa - ja sen vuoksi
kauniit, hyvinhoidetut kiddet korostavatkin aivan erikoisesti ulkonékénne vie-
hitystd ja antavat esiintymisellenne varmuutta. (Miami-késivoide) KL 2/50: 67

Usein tekstiin voi valikoitua aivan itsestddn jokin harvinaisemmin kéytetty ad-
jektiivi, kun mainostaja tuo ajatuksensa esille. Seuraavassa adjektiivi sula ko-

rostaa nautintoa hampaiden pesussa. Pesu on siis pelkkda nautintoa.

Si-Kon raikas hedelmédnmaku tekee hampaiden pesusta su/an nautinnon. (Si-Ko-
hammastahna) KL 1/50: 3

Hiuslatvavoide-mainoksessa on tukan kuivuutta haluttu korostaa ja valittu

kuivan lahes synonyymi hauras.

POINTFIX Hiuslatvavoide kuivalle, hauraalle tukalle. (Pointfix-hiuslatvavoide)
KL 20/50: 701

Seuraavassa taikinaa on haluttu kuvata sellaisin adjektiivein, jotka parhaiten
kuvaavat niitd ominaisuuksia, joita leipojien tiedetddn arvostavan. Eménta pitaa

vahvastaja sitkasta taikinasta.

* taikina tulee vahvaaja sitkaa (Vaasan puolikarkeat vehnéijauhot) KL 22/50: 745
Kuten seuraava mainos osoittaa, my0s vuonna 1995 arvostetaan taikinassa

edelleen hyvasitkoisuutta. Adjektiivi Ayvdsitkoinen on valittu, koska se on juuri

se ominaisuus, jota leipojat arvostavat taikinassa.

Arvostan IsoAhkera Trion monipuolisuutta. Se leipoo loistavasti ja vaivaa jopa
7,5 dlin hyvdsitkoisen hiivataikinan. (IsoAhkera Trio-monitoimikone) KL 22/95:
113

Joskus tiettyd ominaisuutta halutaan korostaa mielikuvin, esimerkiksi kesi-
tuore (kesdtuoreita huhtikuun pdivindkin ovat ne hillot, joiden tolkin kyljessd
on Jalostajan nimi, 7/50: takakansi). Tdssd on haluttu korostaa sitd, ettd hillot
ovat yhtd tuoreita kuin kesillakin.

Kerran esiintyvid adjektiiveja on my6s Jaineikas (tekee hiukset tai-
puisiksi ja laineikkaiksi muutamassa minuutissa, 6/50: 207). Tédssa hiusten tai-
puisuutta on erityisesti haluttu korostaa ja synonyymiksi fajpuisalle on vali-
koitunut harvemmin kaytetty /aineikas.

Jotkut adjektiivit on valittu sen perusteella, ettd ne kuvaavat mah-
dollisimman hyvin asiaa, jo.hon mainostettava tuote toisi parannuksen, esimer-
kiksi ahavoitunut (ahavoituneet kiddet. 2/50: 67) ja sierottunut (sierottuneista
kdsistd, 15/50: 505). Toiset adjektiivit taas sopivat mainostajan tavoittelemaan
tyyliin, esimerkiksi ujjas (/inna uljas, murtumaton valli, 4/50: 105). Tassa on

tavoiteltu satumaailman tyylia.



70

Vuonna 1995 vain kerran esiintyvid adjektiiveja ovat mm. elegantts
hiukova (- - tekee hiukovan juhlavieraan onnelliseksi, 9/95: 49), hyvdasitkoinen,
himmadstyttivad (himmdstyttivat tulokset 3 viikossa, 3/95: 17), ihottumainen
(ihottumaisen ihon hoitava emulsiovoide, 1/95: 39), jyvédinen, kaloriton, klassi-
nen, laktoositon (luonnollisesti laktoosittomalla rasvalla, 19/95: 519, merellinen
(merellisid tuulia joulun kalapdytédn, 23-24/95: 114), péstoroitu, silkinpehmed
(silkinpehmed iho, 9/95: takakansi), siro (Uskomaton tilavuus siroissa kuorissa,
22/95: 115), tanakka, valiolaatuinen (valiolaatuinen, helppokdyttoinen ja poik-
keuksellisen luotettava kotiompelukone, 3/95: takakansi), valloittava (valloitta-
viin vanillaisiin herkkuihin, 7/95: 87), veiked, verkkokdyttdinen (ladattava ja
verkkokdyttéinen, Philips-kotiparturi, 19/95: 95), viehdttavd (viehdttivd lahja,
13-14/95: takakansi) ja dlykds.

Vuonna 1995 adjektiivilla on usein haluttu luoda kuluttajalle jokin
mielikuva, esimerkiksi efninen (herkutella etnisissd ravintoloissa, 9/95: 50),
unelmankevea (unelmankeveitd Eldorado nautintoja, 2/95: 77) ja vdlimerellinen
(vdlimerellistd makua ja tuoksua, 22/95: 96). Jalkimmadisessd esimerkissd ku-
luttajan mieleen tulee vilimerellinen tunnelma ja sen maut ja tuoksut. Seuraa-
vassa esimerkissd paahtoleipien kuningatarta, siis parasta leipad on haluttu ku-
vata hyvin ainutlaatuiseksi, joten se on tdyteldisen jyvéinenja rouhean viljainen.

Se on kuvattu siis hyvin yltakylldisesti, kuten kuningatarta kuuluukin kuvata.

Paahtoleipien kuningatar on syntynyt. Tdyteldisen jyvédinen ja rouhean viljainen.
Luonnon luoma Viljatar. Uusi monenviljanpaahto. (Fazerin Viljatar-paahtoleipa)
KL 19/95: 51

Seuraavaan mainostekstiin on valittu adjektiivi kaloriton ehka siita syystd, ettad

kaloreista puhuminen oli vuonna 1995 muodissa.

Makeuden antaa Hermesetas Gold — uusi maku. Lihes kaloriton! (Hermesetas-
makeutusaine) KL 9/95: 95

Seuraavassa mainostekstissd tyyli ja adjektiivien toistansa tukeva merkitys ovat
ehka vaikuttaneet niiden valintaan.

Yritd arvata, kuka veikedstd perheestimme herkuttelee milldkin jogurtilla? — —
Frutos on vilkkaiden vesselien valinta. (Yoplait-jogurtit) KL 16/95: 65

Adjektiivi tanakka on valittu kuvaamaan perusvoidetta siitd syystd, ettd on ha-
luttu korostaa erityisesti sen pysyvyyttd iholla. Kohderyhméana olevat keski-

ikdiset naiset ovat my0s voineet vaikuttaa adjektiivin valintaan. Adjektiivi fa-
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nakka synnyttdd mielikuvan voiteesta, jota ei ole tarkoitettu "hienostelijoille"

vaan hoitavuutta ja kdytannéllisyyttd arvostaville naisille.

Hiero iltaisin kasiisi Novalania. Se on fanakka perusvoide, joka pysyy iholla y6n
yli ja auttaa kutinaan. (Orionin Novalan-perusvoide) KL 1/95: 80

Seuraavassa esimerkissd on yhdistetty kaksi eri merkityskentistd tulevaa adjek-
tiivia, k/assinen, joka viittaa perinteiseen ja elegantti, joka viittaa nykyaikaiseen.
Tuoksu sopisi siis mainostajan mukaan seka perinteistd ettd uutta tuoksua kai-

paaville.

Klassinen ja elegantti tuoksu, jossa ruusu ja jasmiini yhdistyy helldsti vaniljaan ja
santeliin. (Yves Rocherin Cléa eau de toilette) KL 13-14/95: takakansi
Adjektiivi dlykds liitetddn yleensd ihmisen kuvaamiseen, mutta seuraavassa se

on liitetty kuvaamaan grillin painoautomatiikkaa.

Panasonicin 4/ykds painoautomatiikka sulattaa, lammittda ja grillaa itsendisesti.
(Panasonic-mikrogrilli) KL 8/95: 102
Télld on haluttu viitata siihen, ettd grilli on yhta viisas kuin ihminen. Tdma ad-

jektiivi herattdd myos huomiota, kun sitd on kéytetty tavallisuudesta poikkea-
vassa yhteydessa.

Adjektiivit, jotka esiintyvéat tekstissd vain kerran, mainostaja on
voinut valita erityisesti korostamaan hénen omaa nakdkulmaansa. Pelkéstdian
niiden tutkimisella ei voida kuitenkaan selvittdd, millaiset mainostajan todelli-
set asenteet asioita kohtaan ovat. Adjektiivit voivat herattda eri ihmisissé erilai-
sia tulkintoja ja kuluttajat voivat tulkita mainokset aivan eri tavalla kuin mita

mainostaja on tarkoittanut.

6. ADJEKTIIVIEN KOMPARAATIO

Suomen kielessd on kolme vertailumuotoa, positiivi (perusaste), komparatiivi
(voittoaste) ja superlatiivi (yliaste). Positiivi ei sisdlld mitddn vertailua vaan se
ilmaisee pelkastdan jonkin ominaisuuden olemassaolon. Komparatiivi ilmaisee
ominaisuuden suurempaa maérdd ja sen tunnuksena on -mpi, -mma tai -mma.
Kaikista adjektiiveista ei voida muodostaa komparatiiveja. Kielenvastaisia ovat
esimerkiksi seuraavat johdokset: *pelkempi (pelkkd), “eilisempi (eilinen),
*perheellisempi (perheellinen) (Hakanen 1973: 118).

Komparoitumista karttavat mm. sellaiset adjektiivit, jotka jo

positiiviasteisina ovat erilaisten intensiteettielementtien avulla mukana inten-
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siteettiasteen ilmaisemisessa. Tallaisia ovat esimerkiksi puolikarkea, keski-
ikdinen, ikivanha, reduplikatiiviset upouusi, pienenpieni, moderatiiviset van-
hahtava, pahanlainen, ekvatiiviset pituinen, kokoinen, virinen sekd kompara-
tiivi- ja superlatiiviadjektiivit nuoremmainen, alimmainen ja ulommainen.
Vertailuun liittyvd alkuperd on katsottu olevan my6s komparoitumattomilla
yhdysadjektiiveilla sodanjilkeinen, kielenulkoinen, numeraalista ja substantii-
vista muodostetuilla yhdysadjektiiveilla nelinkertainen, monikansallinen seka
deiktisilld ajan- ja paikanilmauksilla eilinen, tdéhinastinen. Niilta adjektiiveilta
puuttuu kaikelle vertailulle ominainen jatkumon luonne. Ne ovat myds jaotto-
mia, esimerkiksi kaikki mikéa ei ole rauhanaikaista, on sodanaikaista. (Punttila
1985:17-18.)

Komparaation ulkopuolelle jadvat kaikki muutkin komple-
mentaariset vastakohtaparit, esimerkiksi kofimainen — ulkomainen, aito — epé-
aito. Vertailun piiriin ne voivat siirtyd, jos komplementaarisuus jostakin syysta
murtuu. Komparaatioon eivét yleensd osallistu my6skadn kopulatiiviset yh-
dysadjektiivit sinivalkoinen, resiprookkiset ja distributiiviset adjektiivit /dhek-
kdinen, vastakkainen, pitkittiinen, ajoittainen eivitka ainetta ilmaisevat adjek-
tiivit paperinen, muovinen. (Punttila 1985: 17-18.) Superlatiivi ilmaisee ominai-
suuden suurinta madréa ja sen tunnus on -in-impa/-impd. Semanttisesti kom-
paratiivi ilmaisee toisen mahdollisuuden kahdesta ja superlatiivi ilmaisee yh-
den mahdollisuuden useasta (Hakanen 1973: 121).

Seuraavassa asetelmassa ovat eri mainosryhmien vertailumuo-

dot ja niiden absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit vuosina 1950 ja 1995.

Vuosi 1950
El Ka Ko
f % f % f %
Positiivi 702 90,93 355 91,26 293 89,33
Komparatiivi 19 2,46 27 6,94 17 5,18
Superlatiivi 51 6,61 7 1,8 18 5,49

Yhteensa 772 100 389 100 328 100
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Vuosi 1995
El Ka Ko
f % f % f %
Positiivi 520 89,19 441 93,63 394 89,34
Komparatiivi 10 1,72 21 4,46 12 2,72
Superlatiivi 53 9,09 9 191 35 7,94
Yhteensia 583 100 471 100 441 100

Aineistossani positiivin jilkeen yleisin vertailumuoto on superlatiivi. Tima on-
kin odotuksenmukaista, silld ovathan kyseessi mainokset, joissa mainostajat
usein mainostavat omaa tuotettaan parhaaksi. Markkinointisddanndsten mukaan
tuotetta ei saisi kuvata superlatiivilla, mikéli tuotteen paremmuudesta muihin
ndhden ei ole tutkittuja tuloksia, esimerkiksi suosituin-superlatiivin kdyttd
mainonnassa edellyttdd, ettd tuotteen tai palvelun markkinaosuus on selvasti ja
pysyvdisluonteisesti muiden vastaavien tuotteiden markkinaosuuksia suurem-
pi. On my6s muistettava, ettd kun superlatiivia kdytetddn kuvaamaan jotain
tiettyd ominaisuutta tuotteesta, on tuon ominaisuuden oltava sindnsa hyvak-
syttava.

Superlatiivit voidaan jakaa tosiasiavéitteisiin ja kauppiaallisen ke-
humisen piiriin kuuluviksi. Raja nédiden vililld on usein liukuva. Tosiasiaviit-
teet ovat juuri niitd superlatiiveja, joiden paikkansapitdvyys tulee kyetd todis-
tamaan. Kauppiaallisen kehumisen piiriin kuuluvat superlatiivit, joiden kaytto
on tavanmukaista ja jotka ovat sisilloltddn viljid ja yleisluonteisia. Usein ku-
luttajat ovat niin turtuneet mainoskieleen, etteivit he endd mielldkdan superla-
tiiveja ja muita ylisanoja varsinaisiksi tosiasiaviitteiksi, vaan pitdvit niitd vain
osana tavanomaista ns. kauppiaallista kehumista. Kuluttajien kannalta har-
haanjohtavaksi ei kauppiaallisen kehumisen lisdksi voida katsoa sellaisten su-
perlatiivien kéayttod, joiden sisdltéd ei voida objektiivisesti arvioida. Kysymyk-
sessd ovat silloin arvostuksenvaraisia seikkoja koskevat superlatiivit, kuten
kaunein, ylellisin, herkullisin tms. (MSO 1996: 167-168.)

Kauneudenhoitomainoksissa komparatiivi on sekd vuonna 1950
ettd vuonna 1995 suositumpi kuin superlatiivi. Tima johtunee siité, ettd etenkin
kauneudenhoitotuotteiden mainostamisessa korostetaan sitd, millaiseksi esi-
merkiksi iho muuttuu tuotteen kédyttdmisen johdosta. Muissa mainosryhmissa

superlatiivi on molempina vuosina suositumpi kuin komparatiivi.
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Superlatiiveja on elintarvikemainoksissa ja kodintekniikkamainok-
sissa suhteellisesti enemmé&n vuonna 1995 kuin 1950. Vuonna 1995 kilpailu on
kiristynyt, kun tuotekehittelyn my6td markkinoille on tuotu mité erilaisempia
elintarvikkeita ja kodinkoneita. Omaa tuotetta rohjetaan kehua markkinoiden
parhaimmaksi. Kauneudenhoitomainoksissa on suhteellisesti enemmin kom-
paratiiveja vuonna 1950 kuin vuonna 1995. Vuonna 1950 on enemmaén mainok-
sia, joissa kuvataan ensin tuotteen kiyttod edeltdnyt negatiivinen tilanne, ja sen
jalkeen tuotteen kdyton jdlkeinen positiivinen tilanne. Tdiman muutoksen ku-
vaamiseen tarvitaan komparatiiveja.

Vuonna 1950 suosituimpia komparatiiveja ovat parempi (f = 9), te-
hokkaampi (8) ja riittoisampi (7). Kdytetyimpia superlatiiveja taas ovat paras
(f = 28), suosituin (8), hienoin (6) ja huokein (6). Vuonna 1995 suosituimmat
komparatiivit ovat isompi (f = 8), parempi (7), kevyempi (4) ja tiyteldisempi (4).
Kaytetyimpid superlatiiveja ovat paras (f = 45), herkin (10), tdrkein (7) ja ihanin
(5). Odotuksenmukaista on, ettd adjektiivista Ayvd muodostetut komparatiivi ja
superlatiivi kuuluvat molempina vuosina kiytetyimpien vertailumuotojen
joukkoon. Vuonna 1995 superlatiivi paras on erityisen suosittu.

Vuonna 1950 elintarvikemainosten yleisimmét komparatiivit ovat
parempi, huokeampija edullisempi. Nama liittyvat poikkeuksetta vehnédjauho-
jen mainostamiseen. Puolikarkeat ja karkeat vehnijauhot kilpailivat ostajista.
Elintarvikemainoksissa korostetaan siis tuotteen paremmuutta ja edullisuutta

muihin verrattuna.

Olen todennut, ettd puolikarkeat jauhot ovat ehdottomasti karkeita jauhoja edul-
lisemmat, ja lisdksi ne ovat muutamaa markkaa karkeita jauhoja huokeammat.
(Vaasan puolikarkeat vehnéjauhot) KL 8/50: 585

Yleistd on kdyttdd komparatiivia siten, ettd vertailun kohdetta ei mainita. Tal-
lainen komparatiivin kdytté johtunee tavasta, jonka mukaan omaa tuotetta ei
saa sanoa paremmaksi kuin jonkun toisen (Louhija 1963: 47). Syyna saattaa olla
my0s se, ettd kuluttajalle annetaan kasitys, jonka mukaan tuote on parempi jo-
honkin muuhun verrattuna. Todellisuudessa tuotetta, johon verrataan, ei ole
edes olemassa. Kuluttajalle annetaan siis tarkoituksella vadrd mielikuva. Seu-

raavat komparatiivit herattavat lukijassa kysymyksen: parempi kuin mika?

Vaasan puolikarkea laatu oli sittenkin parempi. (Vaasan puolikarkeat vehnéjau-
hot) KL 6/50: 177
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Hintakin on puolikarkeilla Auokeampi! (Vaasan puolikarkeat vehndjauhot) KL
5/50: 145

Vuoden 1995 elintarvikemainosten komparatiiveja ovat isompi, parempi (pa-
remman vdérin, 11/95: 20, parempaa vointia, 22/95: 96), pippurisempi, maistu-
vampi, mukavampija kotoisampi. Mikdan ndistd ei ole toista suositumpi. Tasta

syystéd ei voida paatelld, mitd ominaisuutta korostetaan muihin ndhden.

Yhdestd paketista riittdéd reilusti hyvda yhdelle, kahdelle, kolmelle, useammasta
isommallekin joukolle. (Valion vaniljakermajaatelo) KL 13-14/95: 8
Vuonna 1995 on yleistd, ettd vertailua tehdddn mainoksen sisdlld muihin tuot-

teisiin, esimerkiksi Pikantisti pippurisempi Heinz-tomaattiketsuppi, 18/95:
98-99, jossa pippurista tomaattiketsuppia verrataan samassa mainoksessa ole-
vaan tavalliseen tomaattiketsuppiin. Seuraavassakin mainostekstissd on kyse

mainoksen sisaisesta vertailusta.

Ennen vanhaan joka kodissa oli lehma. Ennen vanhaan elama oli muutenkin mu-
kavampaa. Luonto oli puhdas ja ruoka sekd hyvdd etti terveellistd. (Arla-
maitotuotteet) KL 6/95: 111

Téssa esimerkissd jalkimmadinen lause selittdd sen, miten eldmé oli mukavam-

paa.

Kauneudenhoitomainosten yleisimmét komparatiivit vuonna 1950
ovat fehokkaampi, miellyttivimpiija riittoisampi. Kauneudenhoitomainoksissa
korostetaan tuotteen tehokkuutta ja riittoisuutta. Kdytdnnolliset seikat korostu-
vat. Usein ndissakdin mainoksissa ei ole mainittu, mihin verrattuna tuote on

parempi. Lukija saa pdattdd sen mielessddn itse.

Kolynos hammastahna tehokkaampaa, miellyttdvimpds, riittoisampaa KL
16/50: 539

Vuonna 1995 kauneudenhoitomainosten komparatiiveja ovat mm. isompi, tdy-
teldisempi, kevyempija pehmedmpi. Thovoiteen mainostamiseen liittyvat kom-
paratiivit fdyteldisempi ja kevyempi. Thon kuvaamiseen taas liittyvat peh-
medmpi, herkempi, heledmpi, kosteutetumpi, sileAmpi, kimmoisampi ja kiin-
tedmpi. Komparatiivilla kuvataan, millaiseksi iho muuttuu voiteen kayttamisen

jilkeen.

Jo 3 viikon kayton jalkeen 78 % naisista tunsi ihonsa siledmmaksi. — — Tuotetta
kéyttaneistd naisista 65 % tunsi ithonsa kimmoisammaksija 64 % kiintedmmaksi
kohottavan vaikutuksen ansiosta. (L oréalin Plénitude Revitalift-kasvovoide) KL
19/95:17

Kodintekniikkamainoksissa kadytetyin komparatiivi vuonna 1950 on suurempi.

Muita kéytettyja komparatiiveja ovat parempi, tdyteldisempi, lihempi, kesta-
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vimpi, taloudellisempi, tehokkaampi, pienempi ja ehompi. Komparatiivilla
ndyttdd olevan helpompi kuvata kodintekniikkaa kuin superlatiivilla. Seuraa-
vassa mainoksessa vertailun kohdetta ei ole mainittu selvisti, vaan lukija saa
paatelld, onko vertailun kohteena entinen ASA-radio. Nykyadn suurempaa ko-
koa ei endd pidetd edellytyksend paremmalle kuuluvuudelle, mutta vuonna

1950 tamankin ominaisuuden kautta pyrittiin myyntid lisidmaan.

Uusia, parempia kuunteluominaisuuksia

* suurempi koko

* tdyteldisempi dani

* harvinaisen herkka 6-putkinen super (ASA-radio) KL 18/50: 617

AURI-pesukoneita on sekd suurempaa ettd pienempdaa tyyppii ja niitd esitelladn
mm. Tampereen Messuilla 1-9/7 — — KL 13-14/50:475

Kastor liedet ja uunit ovat nyt parempia kuin koskaan ennen kestdvimpid, talou-
dellisempia, tehokkaampia KL 9/50: 300

Vuonna 1995 kodintekniikkamainosten komparatiiveja ovat parempi, helpom-
pL hauskempi ja tehokkaampi. Kodintekniikassa arvostetaan siis tehokkuutta,
helppoutta ja hauskuutta. Kodinkoneiden kéytt6a ei endd nahda ikaviksi vel-
vollisuudeksi, vaan se voi olla my6s hauskaa.

Vuoden 1950 elintarvikemainosten suosituimmat superlatiivit ovat
paras, suosituin, hienoin ja huokein. Elintarvikkeiden huokeutta, hienoutta ja
suosittuutta toisiin verrattuna korostetaan. Seuraavassa esimerkissd superlatii-

villa paras viitataan laatuun ja puhtauteen.

Ipnoksen ravitsevaa makaronia — parhaasta vehnistd — vanhastaan tunnettua. KL
8/50: 264
Seuraavassa mainostekstissi vedotaan markkinatutkimuksiin, kun tee maini-

taan suosituimmaksi teeksi.

SINETTI-TEE on markkinatutkimuksissa osoittautunut maamme suosifuimmaksi
teeksi. KL 5/50: 145
Sillin puhdistamisellekin voidaan positiivisen superlatiivin avulla antaa oi-

keutus, kuten seuraavassa esimerkissia. Hienous liitetdan "likaiseen" kalaan ve-

toamalla muiden maiden tapaan valmistaa sdilykkeita.

Tiedatteké — kaikkialla maailmassa hrenoimpia kalasdilykkeitd valmistettaessa
suoritetaan sillin puhdistaminen kasin. (Jalostajan sillisdilykkeet) KL 3/50: 78

Vuonna 1995 elintarvikemainosten ylivoimaisesti suosituin superlatiivi on pa-
ras. Muita superlatiiveja ovat mehevin, ldhin, helpoin, ihmeellisin, ihanin,

puhtain, raikkain, syddmellisin, tdrkein ja tdyteldisin. Mainoksissa korostetaan
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ruoan makua, puhtautta ja raikkautta. Kova kilpailu elintarvikemarkkinoilla

pakottanee kidyttimaan superlatiivia.

Kassler on aina parhainta, puhtainta naudan- tai porsaanlihaa. (Kassler-liha) KL
7/95: 85

Mehevimmit porsaankyljykset syntyvat Priimuspossusta. (K-kaupan Priimus-
possu) KL 7/95: 78

Kaikkien aikojen fhanimmat Anni Helena -klassikot uudistetussa reseptikirjases-
sa. (Anni Helena -vehnédjauhot) KL 9/95: 25

Helpoin salaatinkastike (Rajaméen viinietikat ja Kultasulaéljyt) KL 10/95: 17
Vuonna 1995 superlatiiveja kédytetddn mielikuvien luomiseen. Superlatiiveja

hyvéksi kédyttden voidaan luoda ajatusleikkejd ja hienovaraisia tai piilotettuja
viittauksia. Seuraavassa tekstissa on mielenkiintoinen suhde, missi on toisaalta
aleneva suhde lehmén, maidon ja jogurtin vililld (lehmé& lypsda maitoa, josta
valmistetaan jogurttia). Toisaalta on 16ydettavissd ylenevd suhde ihmisen, pla-
neetan ja ihmiskunnan kesken. Vaikka lauseet ovat erillisid, niilld on yhteys;
asioilla on suhde toisiinsa. Superlatiivi on ldsnd jokaisessa lauseessa. Tastd
syntyy ajatus nykyisen eldméntyylin (jogurtti) ja alkukantaisemman (lehma)
elaméntyylin yhteydestd. Tdssd on heritelty ihmisen kaipuuta takaisin vanhoi-
hin hyviin aikoihin.

Lehmi on ihmisen paras ystava. Maito planeettamme parhaita proteiinildhteita.

Jajogurtti ihmiskunnan ihmeellisimpii keksintoja. (Arlan jogurtit) KL 10/95: 84
Kauneudenhoitomainosten superlatiivit vuonna 1950 ovat paras, ldhin, tirkein,

kauneinja tavallisin. Mikaan néista ei ole selvésti toista suositumpi.

Miami kdsivoide — kasien parhain ystava. KL 3/50: 95
Kauneudenhoitomainoksissa vuonna 1995 kéytetyin superlatiivi on herkin. Se

liittyy aina ihon kuvaamiseen. Muita superlatiiveja ei vuoden 1995 kauneuden-
hoitomainoksissa ole. Tuote sopii siis kaikille ihotyypeille, koska se sopii kai-
kista herkimmillekin ihoille. Ndin viltetian sanomasta sitd, ettd tuote sopii juuri
sinulle, olipa ihosi millainen tahansa.

Aqualan L - herkimmillekin ihoalueille. (Aqualan L -perusvoide) KL 9/95: 102

Taikapahkind suihkugeeli pesee hellavaraisesti Aerkimmankin ihon, sopii koko
perheelle. (Yves Rocher -tuotteet) KL 9/95: takakansi

Sanex-tuotteet pesevait helldsti, suojaavat ja kosteuttavat tehokkaasti Aerkintikin
ihoa. (Sanex-hygieniasarja) KL 16/95: 2
Kodintekniikkamainosten suosituimmat superlatiivit vuonna 1950 ovat parasja

lahin. Superlatiivia kdytetddn kodintekniikkamainoksissa todella vahan. Nyky-
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aan kuluttajilla on useimmiten késitys, ettd paras tuote on aina kallein, mutta

vuonna 1950 kisitys oli toisenlainen.

ASA on rakenteeltaan ja toistoltaan laatuluokan vastaanotin. Kysykéda kukkarol-
tanne. Se vastaa: Paras on aina edullisin. (ASA-radio) KL 3/50: 75

Mainoksissa korostetaan erityisesti myos sitd, miten ldhelld myyjat aina ovat

kuluttajaa.

Kaykddpa itse toteamassa sen hyvit kuunteluominaisuudet /Jihimman ASA-
myyjan luona. (ASA-radio) KL 20/50: 670

Vuonna 1995 kodintekniikkamainosten kédytetyimmat superlatiivit ovat paras,
tarkein, suosituin, herkullisin ja ihanin. Superlatiiveja on muodostettu arvotta-
vista adjektiiveista tdrkein, suosituin ja ihanin. My0s makua kuvaavista adjek-
tiiveista on muodostettu superlatiiveja, kuten herkullisinja maukkain.

Miksi Café Roma valmistaa parasta kahvia? — — Ehké juuri siksi Café Roma on
Suomen suosituin kahvinkeitin! — — Café Romassa on kaksi kahvin maun kan-
nalta fdrkeintd ominaisuutta. (Philipsin Café Roma -kahvinkeitin) KL 8/95: 16

Mainostaja arvottaa asioita kuluttajan puolesta. Mainostajan mielestd esimer-
kiksi Philipsin Delizia Duolla saa herkullisimmat jaatel6t ja Philipsin Barbecue-

sahkogrillilla maukkaimmat grilliruoat.

Philips Delizia Duo ja Deli herkullisimpiin jaatelohetkiin! (Philips Delizia Duo
jadtelokone ja Santa Maria Deli-koristeet) KL 10/95: 68

Philips ja Santa Maria maukkaimpiin grillaushetkiin! (Philips Barbecue-
sdhkogrilli ja Santa Maria -mausteet) KL 10/95: 110

Térkeimmdt ompeleet sdddetty valmiiksi, nopeuden sdatd ym. (Singer 3000-
ompelukone) KL 15/95: 40

Philips & Tazza kuumien juomien fhanimmateldmykset! KL 17/95: 92
Syyné arvottavien superlatiivien kdyt6lle nimenomaan kodintekniikkamainok-

sissa lienee se, ettd kodintekniikkamainosten kohderyhménd Kotiliedessa ovat
naiset. Kodintekniikkaa myyda&dn naisille eri tavalla kuin miehille. Teknisid
ominaisuuksia ei mainoksissa niinkdan korosteta, vaan huomio kiinnitetdan
sithen, mitd laitteilla saadaan aikaan. Tekniikan mainostamiseen pyritdan saa-

maan tunnetta mukaan kayttdmallad arvottavia adjektiiveja.
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7. ADJEKTIIVIEN HEIJASTAMAT IDEOLOGIAT

7.1. Adjektiivin ja pddsanan yhteys

Adjektiivin ja sen padsanan tarkastelulla saadaan selville adjektiiviin liittyvat
erilaiset merkityskomponentit. Merkityskomponentit voivat olla joko konkreet-
tisia (suuri pullo) tai abstraktisia (suuri hyoty). Adjektiivilla voidaan mainoksis-
sa luonnehtia esimerkiksi henkil6a tai mainostettavaa tuotetta tai tunnetta.
Vuoden 1950 Kotilieden mainoksissa adjektiivi liitetddn hyvin ylei-
sesti henkil66n ja henkilond on eménta. Ndissa etenkin viitelauseiden ja suoran
sanajarjestyksen kdytto on yleistd. Mainostajat arvottavat selvasti asioita kulut-
tajan puolesta. Mainosten piilovaikuttaminen perustuukin siihen, ettd mainok-
sen lauseet esitetddn teoreettisina véitelauseina, vaikka lukijalla ei ole mahdolli-
suutta varmistaa totena esitetyn viitteen paikkansapitdavyyttd (Leiwo—Luuk-

ka—Nikula 1992: 94).

Niinpa siis: Taloudellinen eménta kiyttda Vaasan puolikarkeita jauhoja. (Vaasan
puolikarkeat vehndjauhot) KL 24/50: 825
Ollakseen taloudellinen emédnnan on siis kdytettdvd Vaasan puolikarkeita jau-

hoja.

Nykyaikainen perheeneménti ostaa KARKEITA VAKIO- vehnédjauhoja, jotka han
saa 2 kg:n hygieenisissa pakkauksissa. (VAKIO-vehndjauhot) KL 20/50: 699

Eméannédn on ostettava Karkeita Vakio-vehnédjauhoja ollakseen nykyaikainen.
Kilpailevat vehndjauhomerkit korostavat erilaisia arvoja, toinen taloudellisuutta
ja toinen nykyaikaisuutta. Nykyaikaisuus on arvona myds pyykinpesukonetta

mainostettaessa.

Nykyaikainen eméntd, jolla on sdhkokdyttdinen PIKKU-AURI pyykinpesukone,
ei tarvitse suurta liinavaatevarastoa eikd likapyykin sdilytystiloja. Hanen ei tar-
vitse kammoten ajatella monipdivaista pyykkiurakkaa eikd palkata kallista pesi-
jaa. (PIKKU-AURI pyykinpesukone) KL 13-14/50: 475

Tama lause sisdltdd ajatuksen, ettd vanhanaikaisella em&nnilld on suuri ty6-

taakka. Jotta emédnti ei olisi endd vanhanaikainen eikd suuren tyétaakan uu-
vuttama, hdnen on hankittava sdhkokayttdinen PIKKU-AURI. Néain hdnesta

tulee nykyaikainen.

Harkitseva eménta valitseekin SOK:n paahtamaa KATRIINAA - suosittua vero-
kahvia. (KATRIINA-kahvi) KL 22/50: 749
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Emannan on valittava Katriina-kahvia ollakseen harkitseva. Harkitsevalla tar-
koitettaneen tdsséd eri vaihtoehdoista perilld olevaa. Adjektiivia harkitseva kéy-

tetddn my0s kodintekniikkaa mainostettaessa.

Harkitsevaja vaatelias radiokuuntelija valitsee luotettavan, lujan ja kaunisaédnisen
ASA-radion. (ASA-radio) KL 5/50: 148

Harkitsevuus ja vaateliaisuus ovat siis hyvan kuluttajan arvoja. Seuraavassa
emdnndn valistuneisuus tarkoittaa sitd, ettd hdnen on otettava oppia tanskalai-
sista ja norjalaisista eménnistd. Arvona on muiden maiden eméntien esikuvan

noudattaminen.

Kun Tuko toista vuotta sitten alkoi ldhettad markkinoille pikajaddytettya silakkaa
pahvirasioissa, suhtautuivat valisfuneetkin eminnit siihen ennakkoluuloisesti.
"Kylld kai tuoreena myyty silakka aina jadsilakan voittaa”, he sanoivat. Eivit sano
endd. Tanskalaisten ja norjalaisten emintien tapaan he tietdvat saavansa kalan
kotiin parhaan kuntoisena juuri pikajaddytettynd. (Tukon pikajaddytetty silakka)
KL 1/50: etukansi

Aineistossani on yksi mainos, jossa naisella on muukin kuin eménnédn rooli.

Nainen tyoskentelee kemistind. Hantd kuvataan adjektiivilla uuffera. Arvona

on ahkeruus, kun nainen tydskentelee kodin ulkopuolisessa ty&ssa.

Mutta sen ohessa porisee tulella kahvipannu, ja pian piristad herkullinen Katrii-
na uutteraa kemistisamme. KL 3/50: 74

Téssa lauseessa verbi piristdd viittaa adjektiiviin uuttera. Verbi piristdd edellyt-
tad, ettd kemisti on ollut vésynyt. Han on ollut niin uuttera, ettd on vasynyt.
Adjektiivein kuvataan usein myds asiaa, johon mainostettava tuote
vaikuttaa. Vuonna 1950 esiintyy mainoksia, joissa jostakin tilasta seuraa jokin
toinen tilanne. Adjektiivit kuvaavat ensin sen asian negatiiviseksi, johon mai-
nostettava tuote lupaa parannuksen. Sitten tuotteen ominaisuudet ja tuotteen

vaikutus kuvataan positiivisiksi.

Punaiset, ahavoituneet kiadet eivat ilahduta ketiddn. Paivittaisista taloustOistd
huolimatta Teille on nyt mahdollista séilyttaa kiatenne valkeina, pehmeindja nai-
sellisina - kiitos Miamin. TAma pehmea miellyttavasti parfymoitu ja juuri riitti-
van rasvainen kisivoide tekee kasillenne ihmeiti - tekee ne heti pehmedmmiksiija
sileAmmiksi. (Miami-kasivoide) KL 2/50: 67

Téssd lauseessa edellytetddn ensin, ettd naisen punaiset ja ahavoituneet kddet

ovat negatiivinen piirre. Jostakin tilasta seuraa jokin toinen tilanne, kdsivoide
tekee kddet pehmedmmiksija sileimmiksi. Muutoksen kuvaamisessa adjektiivit
ovat usein komparatiivissa.

Vuonna 1950 ihanne-emdnnin arvoja ovat taloudellinen, valistu-
nut, harkitseva ja nykyaikainen. Hanen ominaisuuksiinsa kuuluvat mm. valke-

at, pehmeit, naiselliset kddet ja kauniit, kiiltdvat hiukset. Kodintekniikassa ar-
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vostetaan mm. sdhkokayttoisyytta, tehokkuutta ja kitevyyttd, ja kauneuden-
hoitotuotteissa arvostetaan mm. riittoisuutta.

Vuonna 1995 adjektiivin kdyttd liittyy yleensd mainostettavaan
tuotteeseen henkil6n sijasta. Henkil66n voidaan kuitenkin viitata epasuorasti,
kuten seuraavassa. Mitathan ovat henkilon mittoja. Vuonna 1995 sinuttelu luo

mainoksiin tuttavallisen tunnelman.

Pida mukavat mittasi tai aloita laskien lahtdlaskenta. (Voilevi-margariini)
KL 2/95:19
Lauseessa oletetaan, ettd henkil6llda on mukavat mitat. Mukavat mitat yhdisty-

vat kuitenkin ldskeihin, koska jalkimmainen lause ilmaisee muutosta aikaisem-
paan olotilaan (aloita laskien ldhtolaskenta). Lauseeseen sisdltyy ajatus, etta
mukavista mitoista on padstiva. Se sisdltdd piilovaittimén, “"Pidd laskisi tai
aloita niistd eroon padsy”.

Jos mittasi on #dysi, valitse Kevyt Voilevi! (Voilevi-margariini) KL 2/95: 11
Tama lause edellyttdd, ettd henkilolld on mitta, paino. Lauseeseen sisdltyy myds

piilovdite, ettd henkil6lld on paino-ongelmia. Lauseeseen ”“Jos mittasi on téysi"
liittyy assosiaatio, “jos et halua endé lihoa”. Vuonna 1995 adjektiivilla ei kuvata
henkil6d niin suoraan kuin vuonna 1950. Kuvalla on mainoksessa usein tarkea
merkitys, esimerkiksi valmisgrilli-mainoksessa esiintyy kuvan taustalla urhei-
lullisen ndkdinen nainen, jolla on kiddessddn nyrkkeilyhanskat. Itse mainoksen
teksti korostaa grillin nopeutta ja helppokayttdisyyttd. Kuva ja teksti yhdessa
viittaavat siihen, ettid naisella voi olla harrastuksia, mutta siitd huolimatta hin
ehtii valmistaa ruoan kayttimalld nopeaa ja helppokayttdista grillid (Liite 8).
Vuonna 1995 mainosten kuvat toimivat arvojen vilittidjind useammin kuin
vuonna 1950.

Vuonna 1995 mainoksissa korostetaan sitd, miten naisen tulee

huolehtia itsestddn, kehostaan ja ihostaan. Naisen ihoa kuvataan adjektiivein.

Thosi ansaitsee saman huolenpidon kuin kehosi! Kun panostat hyvinvointiisi
monin tavoin, muista myds ihoasi. Terveiho on pehmedija joustava, silla sen kos-
teustasapaino on kunnossa. KL 16/95: 2

Vuonna 1995 adjektiivein kuvataan useimmiten mainostettavaa tuotetta eikd

henkil6a. Kodinkoneissa korostetaan erityisesti helppoutta.

Uusi Delizia Duo -jadtelokone on koko perheen mainio jadteldmestari, jolla jaa-
telonteko on hauskaa! Se on helppokdyttoinen, erittiin hiljainen ja kiteva puh-
distaa. KL 10/95: 68
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My®6s ruoan tekemisen helppoutta korostetaan. Seuraavassa esimerkissa adjek-

tiivi on liitetty kuvaamaan abstraktia asiaa, tapaa.

Maailman Aelpoin tapa tehda ihania jalkiruokia. KL 9/95: 42
Vuonna 1995 adjektiivi liitetddnkin usein kuvaamaan abstraktia asiaa, kuten

oloa tai tapaa. Kauneudenhoitotuotteen kaytdsti sanotaan tulevan ihana olo.

Toteutuva unelma - uusi, zhana olo! KL 13-14/95: takakansi
Mainoksissa korostetaan myds nautintoa. Nauttia voi esimerkiksi hyvan ruoan

parissa tai hoitamalla itseddn hyvilldi kauneudenhoitotuotteilla. Vieraille tulee

tarjota vain parasta ruokaa.

Pettdmaton vihje sinulle, joka haluat nauttia ja tarjota vain parasta.
KL 13-14/95: 22-23
Jotkut arvot vilittyvat paremminkin verbien kuin adjektiivien vélitykselld. Ar-

vostettava asia on mm. lasten ja koko perheen kanssa yhdessi tekeminen.

Paluu luontoon on helppoa. Mene ulos, liiku ja nauti hyvéasta olosta - ja jogurtis-
ta. Kuuntele myos lapsia vahan useammin. KL 8/95: 127

Olet ihmiskunnan ihmeellisin olento. Pida huoli itsestési ja laheisistasi. Nauti jo-
gurtista. KL 10/95: 84

Vuonna 1995 naisen arvoihin kuuluvat mm. solakkuus, toimiminen kodin ul-
kopuolella (ty6 ja harrastukset) ja omasta kunnosta ja ulkonddstd huolehtimi-
nen. Naisen ihon on oltava pehmed, joustava ja kimmoisa ja hdnen hiustensa on
oltava hoidetut, puhtaat ja kiiltdvat. Olo perheen kanssa on my6s tiarkedad. Ko-
dintekniikassa arvostetaan mm. automaattisuutta ja helppokayttoisyyttd. Kau-

neudenhoitotuotteissa arvostetaan hoitavuutta ja ruoassa herkullisuutta.

7.2. Korostuksen kohteet

Seuraavassa olen tekemieni frekvenssilaskelmien pohjalta tarkastellut adjektii-
vien laatua ja tutkinut, mitd ideologioita adjektiivit mainoksissa heijastavat.

Loytamani ideologiat olen jaotellut eri ryhmiin.
7.2.1. Edullisuus
Vuonna 1950 Suomessa oli vield pulaa useista tuotteista eikd rahaa ollut kay-

tettdvissd kalliisiin tuotteisiin. Ndin edullisuudella myyminen vuonna 1950 on-

kin ymmarrettavaa (Liite 2). Hinnan ja saatavan hyddyn viliseen suhteeseen
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kiinnitetddn vuoden 1950 mainoksissa erityistd huomiota. Edullisuuden aspek-
tia heijastavat sellaiset adjektiivit kuin karkea, puolikarkea, huokea, riittoisa,
edullinen, runsas, ilmainen, taloudellinen, harkitseva ja halpa. Adjektiivit kar-
kea ja puolikarkea liittyvat edullisuuteen siten, ettd puolikarkeiden vehnéajau-
hojen riittoisuutta ja edullisuutta korostetaan karkeisiin vehndjauhoihin néh-
den. Vuonna 1950 vehna oli noussut rukiin tilalle tirkeimmaéksi leipéviljaksi ja
vehndjauhojen mainonta oli hyvin yleistd. Leipa tuli edullisemmaksi, kun se

leivottiin kotona ja valmistettiin oikeanlaatuisista vehndjauhoista.

Nyt eménnat uskoivat, ettd meilldkin pitdd paikkansa se miké eteldn vehnamais-
sa on jo kauan sitten todettu: puolikarkea laatu antaa parempia tuloksia seka lei-
vonnassa ettd muussa kdytdssd. Vaasan puolikarkea on vield hinnaltaan huo-
mattavasti karkeatalaatua edullisempi. KL 6/50: 177

Useimmiten huokea, riittoisaja edullinen liittyvit elintarvikkeiden mainostami-
seen. Tamd onkin ymmarrettdvad, kun otetaan huomioon pula-aika ja ruoan
perustarpeita tyydyttava tehtdva. Yleisin vuoden 1950 sellainen adjektiivi, jota
ei esiinny lainkaan vuonna 1995, on huokea. Adjektiivi huokea esiintyy vuonna
1950 rinnan adjektiivin edullinen kanssa, mutta niiden tehtavit ovat eriytyneet.
Huokea nayttaa esiintyvdn useimmiten hinnasta puhuttaessa. Silld on siis ta-
loudellisuuteen viittaava aspekti. Huokea liittyy usein méddran ja hinnan suh-
teeseen. Erddssda mainoksessa adjektiivi huokea tosin ilmaisee ostosta koituvaa
hyotya.

Kastor valiseindnuuni uunikeskuslammitys

Halvin ja helppohoitoisin keskuslammitysjarjestelmd maaseudun omakoiraken-
nuksiin.

* Huokea hankittaessa - nopea ja helppo asentaa.

* Huokea kaytossa - yksi kertalammitystulipesa. (Kastor-véaliseindnuuni)

KL 4/50: 108

Adjektiivia edullinen kiytetddn eri tehtdvissd; joko se liittyy hintaan kuten ad-
jektiivi huokea, tai se ilmaisee saatavaa etua tai hyotyd. Useimmiten sitd kiyte-
taan hinnasta puhuttaessa. Adjektiivin edullinen kantasanan ainekset siséltavat
rahankdyttoon viittaavia ominaisuuksia, joten adjektiivi on selvasti informatii-
vinen. Kantasana efuz merkitsee mm. myonteistd hyvdd ominaisuutta, hyo-
tynakokohtaa, hyotya, apua, voittoa. Ndin siis edullinen tuottaa hyotya ja voit-
toa. Adjektiiviin edullinen siséltyy siis kognitiivinen komponentti ‘rahaa kuluu

vahan’. (Oksanen 1985: 127.)
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Olen todennut, ettd puolikarkeat jauhot ovat ehdottomasti karkeita jauhoja edu/-
lisemmat, ja lisaksi ne ovat muutamaa markkaa karkeita jauhoja huokeammat.
Vaasan jauhot sakoutuvat hyvin, niistd tulee enndtysmaéara kestdvaa, vahvaa tai-
kinaa ja siten my0s mainio, makoisa vehnéleipé - ja huokein. KL 18/50: 585

Vanukkaat ovat jalkiruokien valioita - herkullisia, Auokeita ja nopeasti valmis-
tettavia. 4/50: 110

Adjektiivit huokea ja edullinen ovat vuonna 1950 ldhes synonyymiset. Useim-
miten niitd voitaisiin kadyttaa toinen toisensa sijasta.

Adjektiivi rifttoisa liittyy usein kahvin mainostamiseen. Vuonna
1950 oli tirkeda mainostaa kahvin riittoisuutta, silli kahvi oli vield tuolloin
ylellisyyttd. Kahvia sadnnosteltiin vield jonkin verran vuonna 1950. 1950-luvun
alussa kahvin korttiannokset olivat jo suuria ja tarjolla oli lisdksi kortitonta ve-
rokahvia (Vesikansa 1992: 137). Kahvikortit poistuivat lopullisesti vasta vuonna
1954. My6s adjektiivi harkitseva heijastaa mainoksen sddstdvdisyytta korosta-

vaa luonnetta.

Olen tullut sithen tulokseen, ett4 Katriina-kahvi on parhainta ja riitfoisinta. Kahvi
on nyt kortilla. Siispa on kaytettdva kupongit viisaasti ja tarkoin harkittava, mita
niilld ostaa. Harkitseva emanti valitseekin SOK:n paahtamaa. KL 22/50: 749

Vuonna 1995 kahvia ei mainosteta enda riittoisuudella ja edullisuudella vaan
tarkeintd on kahvin maku. Eri kahvimerkit kilpailevat vuonna 1995 toistensa
kanssa 1dhinnad maulla. Lisdksi mukaan on tullut erilaisilla mielikuvilla myymi-

nen. Jonkin kahvin juonti kuvataan hienommaksi kuin toisen kahvin juonti.

Pakkaus uudistuu, mutta Kulta Katriinan pehmedn tiyteldinen maku sailyy

muuttumattomana — — Uusi pakkaus sdilyttaa kahvin hienon maun runsasaromi-
sena. KL 10/95: 13

Vuoden 1950 mainoksissa esiintyvat my6s adjektiivit faloudellinen (f = 4) ja
halpa (2). Taloudellisen voidaan katsoa suoraan viittaavan ekonomisiin seik-

koihin ja rahaan kantasanansa falous mukaisesti (Oksanen 1985: 127).

Pienasuntojen ja huviloiden ihanneliesi “PORIN MAIJA” on taloudellinen ja sie-
van nakoinen niklattuine luukkuineen. KL 15/50: 482

KOLYNOS on faloudellista: 1 c¢m harjaan on yllin kyllin. (Kolynos-
hammastahna) KL 16/50: 539

Adjektiivin halpa harvinaisuuden selittdnee siihen liittyva negatiivinen vivahde
halpa-arvoisuuteen. Vuonna 1995 adjektiiviin halpa liittynee ajatus, jonka mu-
kaan tuote ei maksa paljon, mutta ei ole kovin laadukaskaan. Viron kielessa

halpa tarkoittaa mm. "huonoa” (Hakulinen 1979: 342).

Halpoja Kastor-tuotteita
Majanliedet KL 7/50: 217
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Adjektiivi //mainen esiintyy yhteyksissa, joissa kuluttajalle annetaan mahdolli-

suus tilata tai noutaa yrityksestd tuotteiden ilmaiset hinnastot tai kuvastot.

Tutustukaa KASTOR-tuotteisiin nédyttelyssdmme tai pyytikad ilmaiset kuvalliset
hinnastot tarvitsemistanne KASTOR-laitteista. (KASTOR-liedet ja -uunit) KL
9/50: 300

Vuonna 1950 edullisuus korostuu erityisesti elintarvikkeiden ja kodintekniikan

mainonnassa. Tastd on osoituksena adjektiivin Auokea runsas kédyttd mainok-
sissa. Vuonna 1995 ei taloudellisiin ndkokohtiin vetoaminen ole niinkdan suo-
sittua, vaan tarkeinta on elintarvikemainoksissa ruoan maun seki laadun, mm.
aitouden, puhtauden ja raikkauden korostaminen. Kauneudenhoitomainoksissa
korostetaan tuotteiden laatua ja hoitavuutta, kodintekniikkamainoksissa laittei-

den kadyton helppoutta ja niiden tehokkuutta.

7.2.2. Kansainvalisyys

Vuonna 1950 Suomeen tuotiin tavaroita ulkomailta enemmaén kuin vietiin. Ta-
varoita tuotiin mm. Yhdysvalloista, Ruotsista, Englannista ja Saksasta. (Juva
1967: 430.) Tama heijastuu myds mainosten adjektiiveihin. Ulkomaisten tuottei-
den ihannointiin ja arvostukseen seké tunnettuuteen ja suosittuuteen viittaavat
adjektiivit tunnettu, suosittu, kysytty, englantilainen, italialainen, maailman-
kuulu, amerikkalainen, hyvdksitunnettu, kiinalainen, kansainvéilinen, norjalai-

nen, ranskalainen, tanskalainen, ulkolainenja wienildinen.

Tietdvatko kaikki perheendidit vieldkdédn, kuinka hyvid ovat vanukkaat,
Englannin ja Amerikan suosifuimmatjalkiruoat. KL 13-14/50: 442

Adjektiivit suosittu ja tunnettu eivit aina esiinny yhteydessd, jossa vedotaan
ulkomaiden ihannoinnin kautta. Niilld tarkoitetaan vain yleistd tunnettuutta ja
suosittuutta. Ndiden adjektiivien kdytossd on usein kysymys mainostajan kasi-
tyksestd eikd tarkasteltavan ilmion ominaisuudesta sindnsd (Karvonen 1991:
163).

SABA - tunneftu ja suosittu puolirasvainen yleisvoide — on oikea aine ihollenne
ympéri vuorokauden. KL 6/50: 209
Tunnettu ja suosittu kuvaavat joskus myos sitd, kuinka tuote on ollut tunnettu

ja kdytetty Suomessa jo ennen sotaa ja nyt tuttua tuotetta saa jélleen.
Tuotetta mainostetaan myos adjektiiveilla, jotka kertovat, ettd tuote

on tunnettu ympadri maailmaa. Vuonna 1950 esiintyvéd adjektiivi maailman-



86

kuulu ei esiinny lainkaan vuonna 1995. Se voidaankin katsoa vuoden 1950 tyy-
pilliseksi adjektiiviksi.

Cream Cracker. Maailmankuulu voileipakeksilaatu. KL 8/50: 264

Pommac - maailmankuulujuoma jalleen Suomessa. KL 12/50: 414

Maailmankuulua Kolynos-hammastahnaa jélleen Suomessa! KL 16/50: 539

Jalostaja tarjoaa korkeaa, kansainvéilisti luokkaa olevia tiysisailykkeitd.
KL 21/50: takakansi

Mainoksissa tulevat selvisti esille maat, joista tuotteita tuodaan ja joiden eld-
mantyylid ihaillaan, mm. Yhdysvallat (Amerikka). Lahinnd mainoksissa on ky-
se siitd, ettd mainostajat yrittivat myyda tuontituotteita mainitsemalla sen
maan nimen, josta tuotteet ovat. Kun matkustaminen oli vuonna 1950 vain har-
voille mahdollista matkojen kalleuden vuoksi, niin ihmiset hakivat auliimmin
esikuvansa muualta maailmasta ja uskoivat muiden maiden tuotteiden hie-
nommuuteen ja paremmuuteen suomalaisiin verrattuna. Muualla myos oli so-
tavuosien jalkeen enemmain tavaraa kuin Suomessa. Suomen tekninen kehitys
oli heikentynyt sodan takia ja kesti aikansa, kunnes se kykeni kilpailemaan
muiden maiden kanssa. Muiden maiden uutuudet otettiin Suomessa ihmetyk-

sen vallassa vastaan.

Uusi amerikkalainen keksintd
Tekee hiukset taipuisiksi ja laineikkaiksi muutamassa minuutissa. (Hormo Curl -
permanenttiaine) KL 6/50: 207

Amerikkalaista mukavaa ja helppoa eliméntapaa arvostettiin. 1950-luvulla

Suomi haki esikuvansa pitkalti Yhdysvalloista (Liite 3).

Amerikkalaista mukavuutta kotimaisin konein! (Auri-pyykinpesukone)
KL 4/50: 141
Aina valmistajamaan mainitseminen ei olisi tarpeellista. Vuonna 1950 niin

kuitenkin tehdiin, silli se antaa tuotteesta laadukkaamman kuvan. Vuonna

1995 valmistajamaa mainitaan mainostekstissd harvemmin.

Sahkokdyttoinen englantilainen Hoover-pesukone pesee itsetoimien suurenkin
pyykin ennétysajassa hohtavan puhtaaksi. KL 6/50: 177

Mainostajat haluavat eméantien arvostavan ranskalaisten tapaa tehda ruokaa.

Jalostajan Turun sinappi ei kuulu vain jokapaivaiseen ruokapdytdén, vaan rans-
kalaiseen tapaan kdytamme sitd kastikkeisiin, salaatteihin, jauhelihataikinaan,
silld sivelemme paistin pinnan. KL 16/50: 514

Ainoastaan aineistoni yhdessd mainoksessa kehotetaan valitsemaan mieluum-
min suomalaisia kuin ulkomaisia kosmetiikkatuotteita. Ulkomaisuutta siis ar-

vostetaan enemman kuin suomalaisuutta.
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“Turha tuhlata rahaa ulkolaiseen kosmetiikkaan, kun ensiluokkaisia Auro-
tuotteita on saatavissa.” (Auro-kosmetiikkatuotteet) KL 7/50: 253

Vuonna 1995 ei mainoksissa kaytetd niin paljon ulkomaisuutta kuvaavia adjek-
tiiveja kuin vuonna 1950, vaan tilalle on tullut suomalaisuuden ja kotimaisuu-
den korostaminen. Merkittdvaa on adjektiivien suomalainen ja kotimainen suu-
ri madrd. Nédiden lisdksi mainoksissa esiintyvét adjektiivit eurooppalainen, ja-
panilainen, pohjalainen, ruotsinkielinen, suomenkielinenja valimerellinen.

Yhtend syynd suomalaisuuden ja kotimaisuuden tdhdentimiseen
mainoksissa lienee Suomen liittyminen Euroopan unionin jdseneksi vuoden
1995 alusta. Suomalaista identiteettid pyrittiin vahvistamaan, kotimaisen ruo-
katuotannon vdhenemista peldttiin ja tavaroita pyrittiin myyméan suomalai-
suutta ja kotimaisuutta korostaen. Siten adjektiivien suomalainenja kotimainen
kdyton voidaan katsoa olevan suoraa heijastumaa yhteiskunnallisesta tilasta.
Suomalaisuuden ja kotimaisuuden korostaminen antaa kuluttajille “alitajui-
sesti” tunteen turvallisuudesta; kaikki jatkuu ennallaan, olemme suomalaisia,
vaikka olemmekin eurooppalaisia.

Vuonna 1995 yleisesti kampanjoitiin myos suomalaisen tyon puo-
lesta. Kuluttajia rohkaistiin ostamaan tuotteita, jotka olivat Suomessa tehtyja.
Néin uskottiin tyottomyyden Suomessa viahenevin, kun suomalaiset yritykset
pysyisivat elinvoimaisina. Tiedettiin kuluttajien ajattelevan, ettd suomalaisten
tuotteiden osto vahentdd tyottomyytta. Tdstd syystd mainoksissa kaytettiin ko-
timaisuuteen vetoamista. Markkinoille lanseerattiin mm. joutsenlippu merkiksi

tuotteen suomalaisuudesta.

Myllyn Paras-kaurahiutaleilla on kyljessdan joutsenlippu. Merkki siitd, ettd ky-
seessa on aidosti suomalainen elintarvike raaka-aineesta tyohon - kaurasta hiu-
taleiksi. (Myllyn Paras-kaurahiutaleet) KL 19/95: 118

Vuonna 1995 vedotaan myos suomalaiseen perinteeseen. Perinteitd haluttiin

arvostaa. Vuonna 1950 arvostetaan sen sijaan nykyaikaisuutta.

Pitsimaisen murukoloinen Turunmaa on maultaan mehevi ja tiyteldinen. Se on
suomalainen hieno kermajuusto, joka jatkaa jo 1500-luvulla Turun seudulla alka-
nutta maineikkaitten juustojen perinnetta. KL 9/95: 19

Erityisesti suomalaisuuden ja kotimaisuuden korostaminen nédkyy elintarvik-
keiden, mm. lihatuotteiden, mainostamisessa. Vuonna 1995 pelittiin kuluttajien
ostavan yhd enemman tuontilihaa.

Seuraavassa mainostekstissd naisen perinteinen rooli perheen ruo-

anlaittajana on luettavissa rivien vélistd, erityisesti ilmauksesta isommallekin
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pesueelle. Téssa siis korostetaan edelleen naisen ruoanlaittajan ja emon roolia.
Todellisuudessa mies ja nainen alkavat olla ruoanlaittajinakin yha tasa-
arvoisempia. Mainonta kuitenkin ndyttdd hidastavan titd tasa-arvoisuus-
kehitysta korostamalla nimenomaan naisen roolia ruoanlaittajana. Mainosteolli-
suus pyrkiikin usein estdmddn omilla vaikutusmekanismeillaan sitd yhteiskun-
nallista muutosta, joka on johtanut sukupuolten entistd suurempaan tasa-
arvoon. Usein mainonta kuvaakin valta-asenteita, eikd pyri muutokseen (Nis-
kanen 1996: 146-147). Vihitellen mainontakin alkaa kuvata valta-asenteita,

kunhan ne vain useilta osin muuttuvat.

Kotimaisista Kokki-broilerisuikaleista ja -paistilihasta saat uskomattoman kéte-
vasti mieliaterian isommallekin pesueelle. (Kokki-broilerisuikaleet) KL 5/95: 43

Kotimaisuus ja puhtaus saatetaan mainoksessa liittdd yhteen. Mainostajat ha-

luavat kuluttajien uskovan, ettd nimenomaan kotimainen liha on puhdasta.

Atrian laatumerkki on pettdméton lupaus siité, ettd ihan kohta saat her-
kutella puhtaalla, kotimaisella laatulihalla. Takuulla. KL 13-14/95: 23
Kotimaisuuden korostaminen nikyy myos kauneudenhoitotuotteiden mainos-

tamisessa. Sen sijaan kodintekniikkamainoksissa suomalaisuuden tdhdentdmi-

nen jaa vahemmalle.
Kotimainen Bellavita on kaikki, mita ihosi puhdistuksen jalkeen tarvitsee. (Bella-

vita-emulsiovoide) KL 4/95: 85
Vuonna 1995 tuotteita myydadn myos eurooppalaisuudella ja siihen liittyvilla

mielikuvilla. Eurooppalainen kuluttaja on mainostajan mukaan laatutietoinen ja
siitd syystd hin ei ansaitse kuin parasta laatua. Seuraavassa tuotteita myydaan

mielikuvalla, millaista olisi olla eurooppalainen.

Samsung-kodissa sinun on helpompi ja hauskempi asua. Eldmaési laatu paranee
kauniiden, toimivien, helppokayttoisten Samsung-laitteiden avulla. Samsung-
tuotteet ovat eurooppalaiselle kuluttajalle huoliteltua laatua. (Samsung-laitteet)
KL 21/95: 82

Vuonna 1995 mainoksissa otetaan huomioon my6s kaksikielisyys tarjoamalla

tuotteen opastusta joko suomen- tai ruotsinkielisend.

Ladattava ja verkkokdyttdinen. Nyt opastusvideo kaupan paille! Philips-
kotiparturin mukana saat ilmaisen suomen/ruotsinkielisen opastusvideon. Se
niyttdd havainnollisesti laitteen kayton ja antaa hyvid parturointivinkkejd. (Phi-
lips-kotiparturi) KL 19/95: 95

Vuonna 1950 tillaisia kaupan péille -houkuttimia ei ole, puhumattakaan siita,

ettd suomea ja ruotsia puhuvat olisi otettu ndin hyvin huomioon.
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7.2.3. Hienous

Vuonna 1950 hienouden korostaminen mainoksissa on hyvin yleistd. Hienou-
teen ja aitouteen liittyvit sellaiset adjektiivit kuten hieno, aito, parempi, par-
hain, aistikas, ensiluokkainen, jalo, jalostettu, ainutlaatuinen, korkeatasoinen,
tdydellinen, arvokas, ehdoton, eho, kallis, kallisarvoinen ja ylivoimainen. Nailla
adjektiiveilla kuluttajalle pyritddn luomaan mielikuva ylellisyydestd. Niilla
yritetddn myos lisdta kuluttajien ulkomaiden ihannointia liittdmaélld hienous ja
ulkomaisuus yhteen. Yleensdkin lisddntynyt tuotteiden tuonti ulkomailta vai-
kutti ulkomaisten tuotteiden arvostukseen.

Vuonna 1950 muotiadjektiivina on Aieno ja sitd kdytetddn monissa
eri yhteyksissd. Usein se liitetddn kahvin tai teen mainostamiseen. Adjektiivia
kédytetdan merkityksessd arfo, oivallinen, arvokas (parhaista aineksista, kallis,
harvinainen) oiva, erinomainenja loistava (NS 1, 1978: 453).

KATRIINA - Aieno Colombia-kahvi. 4/50: 106

Nykyisin tee on Suomessa hyvin yleinen ja suosittu juoma, eiki sitd enadd lueta
ylellisyystavaroihin, vaikka esimerkiksi Pauligin Sinettitee on taatusti monin ver-
roin parempaa ja hienompaa kuin 1700-luvulla maahamme tuotettu tee. KL 7/50:
217

3 SINETIN TEEHEN tarvittavat hienot teelaadut valitsee Paulig itse suoraan Inti-
an, Ceylonin ja Jaavan teetarhoilta. KL 7/50: 217
Saannostelyn purkautuessa kiinnostus marjoihin ja hedelmiin kasvoi ja se na-

kyy my6s Kotilieden mainonnassa. Vuonna 1995 sen sijaan esimerkiksi ome-
nasta tehdyt tuotteet ovat niin tavanomaisia, ettd tuskinpa niitd endd mainos-

tettaisiin adjektiivilla Aseno.

Syysomenien hieno maku jalkiruokiin, omenatorttuihin ja kakkuihin Jalostajan
tunnetulla omenamarmeladilla. KL 9/50: 300

Ylellisyyttd heijastavat myds hieno-alkuiset yhdysadjektiivit Aienonmakuinen ja
hienontuoksuinen. Etenkin vuoden 1950 elintarvikemainoksissa hieno on suo-
sittu niin yhdysadjektiivien méaédriteosana kuin varsinaisena adjektiivinakin.
Verokahvia mainostetaan vuoden 1950 Kotiliedessd ja samalla korostetaan sen

juomiseen liittyvaa hienoutta.

Katriina Aienonmakuinen verokahvi (Katriina-kahvi) KL 19/50: etukansi
Mainoksissa, joissa esiintyy adjektiivi Aieno, on joskus myos muita merkityk-

seltddn sitd lahella olevia adjektiiveja kuten arto, aistikas, arvokasja jalo. Talla
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on mainoksissa pyritty mahdollisimman voimakkaiden assosiaatioiden tuotta-
miseen. Adjektiivin aistikas merkitys oli vield vuonna 1886 (A. H. Kallio)
"nappard, nokkela”. Nykyinen merkitys on vakiintunut sille noin vuonna 1900.

(Hakulinen 1979: 465.)

Turun sinapissa olevan hienon siemendljyn ansiosta sinapin arvokkaat entsyymit
ja aromi ovat sdilyneet muuttumattomina. Siitd sen hieno maku... sen sdilyvéi-
syys. KL 16/50: 514

Vuonna 1995 sinappia mainostetaan korostamalla pikemminkin sen makua
kuin koostumusta. Vuonna 1950 sinapin koostumusta tdhdennettiin, koska os-
tajat haluttiin saada vakuuttuneiksi sinapin aitoudesta. Korvikkeita ei haluttu.
Vuonna 1950 parfyymi oli todellista ylellisyyttd ja seuraavassa sitd mainoste-
taankin korostamalla sen hienoutta kahdella adjektiivilla, juh/avaja aistikas.

Mouson Lavendel Postivaunuineen — juhlava, aistikas joululahja. (Mouson La-
vendel-parfyymi) KL 24/50: 860
Adjektiivin arfo kdyttd on suosittua vuonna 1950. Sen kdaytén ymmaértdd varsin-

kin sitd taustaa vasten, ettd sota-ajan jdlkeen haluttiin kdyttdd aitoja tuotteita
eikd endd korvikkeita. Aitoutta arvostettiin. Nykysuomen sanakirjan mukaan
adjektiivilla aifo on ainakin seuraavat merkitykset: oikea, sekoittamaton, puh-
das, oikea, vadrentimaton, todellinenja tdysipitoinen (NS 1, 1978: 29).

Havin PALMU-saippuan valmistukseen tarvittavia arfgja kasvioljyja on jilleen
saatavana, sen valmistus on taas tdydessa vauhdissa. KL 1/50: 36

Pitakda aina varanne, ettd saatte aifoa ja koeteltua Schwarzkopfia. (Schwarzkopf-
sampoo) KL 4/50: 137

Herkullinen Herkules-sinappi

Herkules p6ytasinappi on valmistettu Arienoimmista ja yksinomaan aidoista raa-
ka-aineista. Pakkauksena kéytetty juomalasi on aistikas ja tilava - juuri sopiva
ruokapoytaan. Hinta on tastad huolimatta vain 75:- (Herkules-sinappi) KL 2/50: 41

Myos vuonna 1995 esiintyy adjektiivi aifo, mutta ei niin usein kuin vuonna
1950. Vuonna 1995 ajto esiintyy eri yhteyksissd ja eri merkityksessa kuin vuon-
na 1950. Sen merkitys on laajentunut. Sitd kdytetddn usein muulloinkin kuin
vain mainoksissa, joissa halutaan luoda mielikuva tuotteen hienoudesta tai
puhtaudesta. Seuraavassa arfo tarkoittaa vaddrentdmitonti. Aidolla viitataan
HK:n lenkkimakkaran paremmuuteen muihin verrattuna. Vuonna 1995 ylitar-
jonta on aiheuttanut tuotteiden, mm. makkaran kilpailun. Omaa tuotetta mai-

nostetaan aidoksi, jolloin muihin tuotteisiin mielletddn mielikuvissa epdaitous.
Hae kaupasta aito HK:n sininen. (HK:n lenkkimakkara) KL 2/95: 88
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Seuraavassa aifo tarkoittaa sitd, ettd tomaattiketsuppi ei ole muuttunut vuo-

desta 1876, vaan se on yhd samanlaista. Sen makuun ja laatuun voit luottaa.

Se ajfoja alkuperdinen tomaattiketsuppi jo vuodesta 1876. (Heinzin tomaattiket-
suppi) KL 18/95: 98
Adjektiivi hieno esiintyy vuonna 1950 my0s maéariteosana yhdysadjektiivissa

hienokuplainen. Hienokuplainen merkitsee kuitenkin ldhinnd pienikuplaista

eiki se viittaa lainkaan hienouteen, arvokkuuteen.

Pehmea, hienokuplainen KOLYNOS-vaahto tunkeutuu kaikkialle suussa seka ir-
rottaa ja poistaa kaikki ruoantéhteet, jittden suuhun raikkaan, miellyttdvan ma-
un, josta lapset-kin pitdvat. (Kolynos-hammastahna) KL 20/50: 665

Myos yhdysadjektiivi hienolaatuinen tarkoittanee seuraavassa tdytteen koos-

tumusta, tasaisuutta ja sileytta.

Tryffelitayte hienolaatuinen uutuus — Kakkujen taytteeksi ja kuorrutukseen. Lei-
vosten koristeluun ja taytteeksi. Mauksi pikkuleipiin, koristeeksi jalkiruokiin.
(RaNan Tryffelitayte) KL 17/50: 548

Adjektiivi ensiluokkainen on suosittu vuonna 1950. Tuotteen sailyvyyttd ko-
rostetaan. Taustalla lienee ajatus sota-ajasta, jolloin tuotteet eivit sdilyneet kau-

an ja hygieenisyydessd oli parantamisen varaa.

RaNan leivinjauhe nostattaa tasaisimmin ja se sdilyy ensiluokkaisena tiiviissa
peltitolkissa pitkdan. (RaNan leivinjauhe) KL 18/50: takakansi

Vuonna 1950 on huomionarvoista se, ettd vaikka mainoksissa tihdennetdan
edullisuutta, samalla my0s korostetaan hienoutta. Usein kuitenkin eri mainok-

set korostavat eri seikkoja.

7.2.4. Aisteihin vetoavat ominaisuudet

7.2.4.1. Maku

Makua ilmaisevat adjektiivit ovat usein kdytettyja molempina vuosina. Tosin
makua on kuvattu osittain eri adjektiiveilla. Herkullinen on eniten kéytetty ma-
kua kuvaava adjektiivi molempina vuosina. Vuonna 1950 makua kuvataan tai-
man lisdaksi adjektiiveilla maukas, maistuva, tiyteliinen, vikevd, lihainen, aro-
mirikas, herkkuisa, hienonmakuinen, hyvin makuinen, kirpei, maittava, ma-
koisa, mauton, murea, paremman makuinen, suklaan makuinen, vaniljan ma-
kuinenja virkistiva.

Maistakaa - téstd fiyteldisestd, “rikkaasta” mausta tunnette vastedeskin OKA-
majoneesin! KL 10/50: 367
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OKA-kultamitalituotteilla joulupdyta herkkuisaksi. KL 24/50: 831

..mainio, makoisa vehnéleipa - ja huokein. KL 18/50: 585
Vuonna 1950 ovat erityisen yleisid -makuinen-loppuiset yhdysadjektiivit. Mai-

totaloustuotteiden mainonta on yleistd maitoa ja voita lukuun ottamatta. Niita
ei mainostettu, koska ne menivat muutenkin kaupaksi. Maito oli nimittdin va-
pautettu sddnnostelystd vuonna 1949 (Hulkko 1993: 29-30). Mainostettavia

tuotteita ovat juusto, vanukkaat ja jadtelo.

Valion herkullinen kermajéételd. KL 24/50: 626
Juuston terveellisyyttd korostetaan. Vuonna 1995 kesan kuumiksi paiviksi mai-

nostettaisiin pikemminkin kevyttd kuin tukevaa ruokaa.

Voimaa ja vitamiineja. Nyt punakuorinen juusto jokaiseen taloon. Teidédnkin
kannattaa varata nyt punainen juusto kesédn kuumia péiviad varten. Siitd saatte
nopeasti maukastaja tfukevaaruokaa aina tarvitessanne. KL 15/50: 506

Adjektiivilla virkistdvd kuvataan usein kahvia ja teetd, mutta silld voidaan ku-

vata my0s vanukkaiden makua.

Helleaikaan muistakaa - maistakaa vanukkaiden viiled, virkisfavd maku.
KL 15/50: 484
Vuonna 1995 esiintyvit makua kuvaamassa adjektiivit herkullinen, tdyteldinen,

maukas, mehevd, maistuva, hyvdnmakuinen, muheva, runsasarominen, aromi-
kas, hienonmakuinen, kirpea, lihaisa, pippurinen, suolainen, suussasulava, ma-
koisa ja tomaattinen. Vuoden 1950 adjektiivi aromirikas on vuonna 1995 ly-
hentynyt muotoon aromikasja adjektiivi /fhainen on muuttunut muotoon /ihai-
sa. Vuonna 1995 adjektiiveja on johdettu substantiiveista, kuten pippurinen,
suolainen ja tomaattinen. Ndin maku halutaan kuvata tarkasti. Yltakylldisyyttd

vuonna 1995 kuvaavat adjektiivit mehevdja muheva.

Maista muhevaa haarukkapalasillid mauste-, tomaatti-, tilli-, sipuli- tai sinappi-
kastikkeessa. (Eldorado-sillit) KL 11/95: 74

Vuonna 1995 maun kuvaaminen on hieman vivahteikkaampaa kuin vuonna
1950. Tahdn lienee erddna syynd mausteiden yleistyminen. Myds muiden mai-
den ruokakulttuurin yleistyminen Suomessa on vaikuttanut erilaisten makujen
korostamiseen (Liite 8). Koska samoja tuotteita on myds saatavilla eri valmista-
jilta, halutaan tuotteet maulla erottaa toisistaan. Vuonna 1995 maitotaloustuot-
teista mainostettavina ovat eri tuotteet kuin vuonna 1950. Vuonna 1995 mai-

nostetaan kermaa, margariinia ja jogurttia.

Kirped, aito maku jogurtin kotimaasta, erilaisuudessaan kiehtova. (Valion Bulga-
rian jogurtti) KL 5/95: 8
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Adjektiivilla herkullinen kuvataan useimmiten makua kuten vuonna 1950.

Valio Kuohukerma HYLA, 2 d]l maistuu herkulliselta kermalta. (Valion Hyla tuo-
retuotteet) KL 11/95: 67

Mehevyys ja keveys eivit valttamatta sulje toistensa kayttoa samassa yhteydes-
sd pois. Useinhan ajatellaan, ettd tuote, joka on mehevdd, on myds rasvaista ja
epdterveellistd ja kevyt tuote on paremminkin kuivaa kuin mehevad. Meheva

toimii seuraavassa esimerkissd merkityksessa ‘runsas, tayteldinen’.

Kevyt Valio Aamupala sopii tummalle ja vaalealle, simpylille ja ndkkérille...
Kolme mehevad, kevyttd makua! (Voilevi-margariini) KL 2/95: 13

Vuonna 1995 mainostetaan margariinia ja maitoa toisin kuin vuonna 1950.

Valio-maitotuotteet ja Kellogg’s-aamiaishiutaleet ovat yhdessé erinomainen run-
ko maistuvalle ja monipuoliselle aamiaiselle. (Valio-maitotuotteet ja Kellogg’s-
aamiaishiutaleet) KL 17/95: 9

Vuonna 1995 makua kuvataan paljon kdyttdmalla -n-muotoista adjektiiviadver-
bia méaarittdmassd varsinaista adjektiivia. Ndin makua voidaan kuvata vivah-
teikkaammin. Yhdistelmd pehmein tiyteldinen on suosittu oli sitten kyseessd

vaikkapa juuston tai kahvin maun kuvaaminen.

Hovi Mokka maistuu hienolta, pehmedn tdyteldiseltd kahvilta. (Hovi-
tuorejuustot) KL 7/95: 12

Seuraavassa esimerkissd muoto vietdvén voidaan tulkita joko passiivin 1. par-
tisiipiksi verbistd viedd tai substantiivin vietdvi (kirosana) genetiivimuodoksi.

Tama kaksitulkintaisuus tekee ilmaisusta tehokkaan.

Vietivan hyva syotiava. Juusto, jossa on pehmedn tdyteliinen maku. (Polar-
juustot) KL 18/95: 22

Juustoa mainostetaan myds vuonna 1995, mutta tuotekehitys on tuonut mark-
kinoille tuorejuustot. Vuonna 1950 juustoon liitetddn terveellisyys ja ravitse-
vuus, vuonna 1995 korostetaan makua ja jopa keveytta.

Vuonna 1950 ei mainosteta lainkaan lihaa. Sianlihan suhteen Suo-
messa oltiin omavaraisia jo vuonna 1948, mutta vuonna 1950 mainonta keskit-
tyy lihan sijasta ldhinna kalasdilykkeiden mainostamiseen. Liha saatiin myytya
ilman mainontaakin. Vuonna 1995 mainostetaan sen sijaan mité erilaisempia

lihatuotteita. Vuonna 1995 adjektiivia mehevd kdytetddn mm. lihaa kuvattaessa.

Mehevin lihaisa Herkkupaisti, pikantisti maistuva Pippuripaisti, aromikas Val-
kosipulipaisti. (Kassler-liha) KL 7/95: 85
Vuonna 1995 kahvista on kehitelty erilaisia uutuustuotteita ja kahvia juodaan

milloin tahansa vuorokaudenajasta riippumatta. Sidstamiseen ei ole aihetta.

Viettelevan herkulliset Tazza-kahvijuomat maistuvat aamulla, vélipalana ja jalki-
ruokakahvina. (Philipsin vedenkeitin ja Tazza-kahvijuomat) KL 17/95: 92
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Adjektiiviadverbin ja adjektiivin yhdistdmiselld on vuonna 1995 mielestdni py-
ritty erilaisten mielikuvien aikaansaamiseen. Seuraavassa esimerkissd vanukas
on todettu niin hyvéksi, ettd se oikein hemmottelee sydjadnsd maullaan. Mai-

nostaja arvottaa asioita kuluttajan puolesta.

Maistat, kuinka hemmottelevan hyvii voi olla maidosta taidolla tehty vanukas!
(Valion Fanny-vanukkaat) KL 17/95: 92

Kullankeltainen Borges-oliividljy antaa kotoisempaankin ruokaan herkullisen
pehmedi vilimerellistd makua ja tuoksua. (Borges-oliivioljy) KL 22/95: 96

Tartar Kalakastike Jéfittelematioman maukas kastike kalaruokiin. — — Garlic
Valkosipulikastike Vastustamatfoman mehevd kastike liha-, kala- ja vihannes-
ruokiin. — — Cocktail Kala- ja dyridiskastike Herkullisen tiyteldinen kala-, dyridis-
ja salaattikastike. Myds dippaukseen. (Heinzin ketsupit ja salaattikastikkeet)
KL 18/95: 98-99

Kun mainoksessa halutaan hyvin tiivistetysti esittdd mahdollisimman paljon,

kaytetddn adjektiiviadverbin ja adjektiivin yhdistelmdd. Namé yhdistelmat ovat
lisddntyneet, koska 1990-luvulla mainoksissa pyritddn yha tiiviimpadédn ilmai-
suun ja kuvan merkitys entisestdan korostuu. Seuraavassa Salsa-kastikkeen tu-
lisuus ja tomaattisuus on voitu ndpparasti yhdistdd kayttimallda kuvaamiseen

kombinaatiota fulisen tomaattinen.

— — Mexican salsakastike Tulisen tomaattinen Salsa-kastike; rapeita vihanneksia
ja jalopenopippuria. Dippaukseen, TexMex-ruokien terdstykseen ja arkiruoan pi-
ristykseen. (Heinzin ketsupit ja salaattikastikkeet)

KL 18/95: 98-99
Mitd erilaisemmista merkityskentistd adjektiiviadverbi ja adjektiivi ovat, sitd

poikkeuksellisempi ja huomiota herdttdvampi mielle lukijassa syntyy. Mainonta
pyrkiikin kédyttimdan yha hatkdhdyttavampia yhdistelmid, jotta mainossanoma

jdisi lukijan mieleen.

7.2.4.2. Nako

Nakoaistiin vetoavia adjektiiveja vuonna 1950 ovat mm. kaunis, suuri, pieni,
valkoinen, hohtava, iso, kirkas, pitkd, punainen, kesdinen, kuvallinen, valkea,
vanha, vihred, beige, kellertivd, likainen, naisellinen, ohut peilikirkas, ruskea,
siisti, tanakka, vankka, virheeton, ahavoitunut allakuvattu, himmentavi, jyrk-
k&, kaunistava, kevainen, kiilloton, korea, kukoistava, kullankeltainen, talvinen,

tumma, tyylikds, uljas, vaalea, nuori, paksu, ruma, sierottunut, sievin nikéinen,
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siro, védlkehtivd ja vdsyneen ndkdéinen. Osa adjektiiveista on sellaisia, joiden
voidaan katsoa ilmaisevan my&s muuta aistia ndkékulman mukaan, esimerkik-
si kesdinen (tuoksuu tai maistuu kesdiseltd), vanha (kuulostaa vanhalta), vank-
ka (tuntuu vankalta). Merkitys selvidé yleensa lauseyhteydesta.

Useimmiten tuotetta kuvataan positiivisilla adjektiiveilla. Talld ta-
voin tuote halutaan saada houkuttelevaksi. Kodintekniikkaakin mainostetaan
kauniilla ulkondé6lld, ovathan mainonnan kohderyhméni naiset, joihin sen us-
kotaan vetoavan. Naisten siis uskotaan arvostavan kodinkoneissa kaunista ul-

konakoa.

Sen teho ja taloudellisuus sekd kaunis ulkonaké peilikirkkaine luukkuineen ovat
kohottaneet Kotilieden sen nykyiseen valta-asemaan. — — Porin Matti on miellyt-
tdvdn nikoinen ja mahd. pieneen kokoon rakennettu uuni, jonka erikoisominai-
suuksia ovat pieni puun kulutus ja nopea lammitysteho. (Kotiliesi-liesi ja Porin
Matti-uuni) KL 5/50: 169

Yleisia vuonna 1950 ovat valkeutta, kiiltoa ja kirkkautta kuvaavat adjektiivit

kuten valkoinen, hohtava, kirkas, valkea, kellertivd, peilikirkas, kiilloton, kul-
lankeltainen, vaalea ja vilkehtivd. Nailla asioita korostetaan synkédn sota- ja
pula-ajan jidlkeen. Ehkd ndiden kaytolla halutaan kohottaa mielialaa. Vuonna
1950 arvostetaan puhtautta niin pyykissd kuin hampaissakin (hohfavan puh-
taat). Hiuksissa arvostetaan kiiltoa.

Negatiiviset adjektiivit ovat vuonna 1950 tyypillisid kuten /ikainen,
ahavoitunut, kiilloton, ruma, sierottunutja vdsyneen nikdéinen. Ensin jokin asia
kuvataan negatiiviseksi, jonka jdlkeen se kuvataan positiiviseksi mainostettavan
tuotteen kdyton jdlkeen. Tyypillistd on kahden &daripddn kuvaaminen (hyvin
surkean ndkoinen ja hyvin ihanan ndkdinen). Mainostettavan tuotteen aikaan-
saama muutos pyritddn kuvaamaan mahdollisimman suureksi.

Vuonna 1950 tuotetta kuvataan myds useammin affektiivisilla ad-
jektiiveilla kuin vuonna 1995, mm. kaunis, kaunistava, korea, kukoistava, tyyli-
kds, uljasija sievan ndkéinen. Tyylid voisi paikoin kuvailla jopa romanttismieli-
seksi ja sadunhohtoiseksi. Téllaisten adjektiivien kayttd voisi selittya silld, etta

uskottiin yhd paremman ja paremman ajan koittavan.

Tukka saa kauniin kiillon ja ilmavuuden. Kestokiharatkin sdilyvat kauemmin
Schwarzkopf-tukassa. (Schwarzkopf-shampoo) KL 20/50: 701

Vireja kuvaavia adjektiiveja ovat valkoinen, punainen, valkea, vihred, beige,

kellertivd, ruskea, kullankeltainen, fumma ja vaalea. Vuoteen 1995 verrattuna
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védrien vivahteita on vdhemmaén. Syynd on se, ettd mielikuvilla myymistd ei
vuonna 1950 vield osattu niin hyvin kuin sitten vuonna 1995.

Vuonna 1995 nikgaistiin vetoavia adjektiiveja ovat mm. pieni iso,
kaunis, ohut vaalea, vanha, paksu, kiiltivd, upea, vihred, musta, sininen, 4-
vdrinen, heled, keltainen, kesdinen, keviinen, merenvihred, pyored, syyrianrus-
kea, tumma, vérillinen, elegantti, ihottumainen, joulunpunainen, jyvdinen, kul-
lankeltainen, ldpindkyvd, paljastava, pienikokoinen, pilkullinen, pinkki, pitka,
punainen, ruskea, valkeaja violetti.

Valkeutta, kiiltoa ja kirkkautta kuvaavia adjektiiveja vuonna 1995
ovat vaalea, kiiltivi, helei, keltainen, kullankeltainen, lipindkyvéi ja valkea.
Nadita ei ole kdytetty niin usein kuin vuonna 1950. Kiiltoa arvostetaan hiuksissa
my0ds vuonna 1995 samoin kuin vuonna 1950. Puhtaudelle ja kiiltivyydelle ei
kuitenkaan anneta niin paljon arvoa vuonna 1995 kuin vuonna 1950. Vuonna
1995 on kaytetty yhdysadjektiiveja, joiden médriteosana on genetiivimuodossa
oleva substantiivi ja perusosana on adjektiivi, esimerkiksi merenvihred, syy-
rianruskea, joulunpunainen ja kullankeltainen. Vireja pyritian kuvaamaan siis
hyvin tarkkaan. My6s mielikuvan luomisella on néissa tarked merkitys, vihrea
kuin meri, ruskeaa kuin hiekka Syyriassa, sellainen punainen kuin jouluna
kédytetdan ja keltainen kuin kulta. Kuluttaja tuntee itsensa jollakin tapaa hienok-
si ja hemmotelluksi kdyttdessddn tuotteita, joita on kuvattu téllaisin adjektiivein.
Onhan hienompaa kéyttdd esimerkiksi syyrianruskeaa meikkivoidetta kuin
vain ruskeaa meikkivoidetta. Vdreja kuvaavia adjektiiveja ovat vaalea, vihred,
musta, sininen, 4-varinen, keltainen, merenvihred, syyrianruskea, tumma, va-
rillinen, joulunpunainen, kullankeltainen, pilkullinen, pinkki, punainen, ruskea,
valkea ja violetti. Erilaisia vireja on kidytetty vuonna 1995 enemmin kuin
vuonna 1950. Affektiivisia adjektiiveja vuonna 1995 ovat mm. kaunis, upea ja
elegantti. Nditd on vihemman kuin vuonna 1950. Ehki se on osoitus siitéd, ettd
suora tunteisiin vetoaminen adjektiivien vélitykselld on mainoksissa vahenty-

nyt.
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7.2.4.3. Haju

Vuonna 1950 hajuaistiin vetoavia adjektiiveja ovat raikas, lihteenraikas, hedel-
manraikas, hienotuoksuinen, ihastuttavan tuoksuinen, miellyttivin tuoksui-

nen, parfymoitu, aromaattinen, hienontuoksuinen, thanantuoksuinenja raitis.

Palmu oli ennen pula-aikaa tuhansien ehdoton mielisaippua. Nyt saatte jilleen
nautinnoksenne peseytyd sen ihanantuoksuisella vaahdolla, joka tekee hipidn
niin puhtoisen raikkaaksija virkedksi. KL 1/50: 36

Vuonna 1950 arvostetaan siis raikkautta. Raikkaus on vield spesifioitu, /dhteen-
raikas ja hedelmanraikas. Vuonna 1950 on yleinen my6s yhdysadjektiivi, jonka
madriteosana on affektiivinen adjektiivi ja perusosana -fuoksuinen, kuten
ihastuttavan tuoksuinen, miellyttivin tuoksuinen ja ihanantuoksuinen. Kulut-
taja siis itse pddttdd, millainen tima tuoksu on.

Vuonna 1995 hajuaistia korostavia adjektiiveja ovat raikas, hajus-
teeton, hajustamaton, hajustettu, puhtaan tuoksuinen ja tuoksuva. My6s vuon-
na 1995 arvostetaan raikkautta. Lisdksi arvostetaan hajusteettomuutta. Jossakin
muussa lehdessa kuin Kotiliedessa mainokset olisivat sellaisia, ettd niissd mai-
nostettaisiin tuoksuvia parfyymeja. Kotiliedessd raikkaus, puhtaus ja hajus-
teettomuus nédyttavat kuitenkin olevan arvostettavia ominaisuuksia. Kotilieden

lukija siis mielletdan naiseksi, joka ei kdyté juurikaan voimakastuoksuisia par-

fyymeja.
7.2.4.4. Kuulo

Kuuloaistiin vetoamista kaytetdan mainoksissa paljon vahemman kuin muihin
aisteihin vetoamista. Vuonna 1950 kuuloaistiin vetoavia adjektiiveja ovat kau-

nisdéninen, kiehuvaja kirnuava. Radiota mainostetaan kaunisaanisyydella.

Viihtyisidn kodin tdrkea yksityiskohta on kaunisiidninen, luja ja luotettava ASA-
radio. (ASA-radio) KL 7/50: 220
Vuonna 1995 radiota sen sijaan mainostetaan enemmankin teknisilldi ominai-

suuksilla. Vuoden 1950 adjektiivit kiehuva ja kirnuava eivét ilmaise suoranai-
sesti dantd. Ne esiintyvit seuraavanlaisissa yhteyksissd. Yhteyksiin voidaan

kuitenkin kuvitella d4ni (miltd kuulostaa kiehuva vesi, enta kirnuava liike?).

Tehokas puhdistus perustuu vain kuuman veden kirnuavaan liikkeeseen. KL
5/50: 146
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Adntd voidaan my6s kuvata kiyttamalld nikoaistiin ja tuntoaistiin viittaavia
adjektiiveja yhdessd, siis adjektiiviadverbia ja adjektiivia.

ASA-uutuus
Sen &éni on todella kauniin tiyteldinen. (ASA-radio) KL 20/50: 670

Vuonna 1950 ei esiinny lainkaan adjektiivia hiljainen kuuloaistiin vetoavana
ominaisuutena. Sen sijaan elintarvikemainoksissa hiljainen esiintyy merkityk-
sessd ‘pieni’, hiljaisella tulella, 21/50: takakansi.

Vuonna 1995 kuuloaistiin vetoavia adjektiiveja ovat kiehuva (kie-
huvaa vetti, 17 /95: 92), rapea ja hiljainen. Rapean voidaan katsoa ilmaisevan

myds helposti murtuvaa, jolloin se ei puhtaasti ilmaise danta.

Rapeatriisikakut sopivat yhtd hyvin aamiais-, lounas- ja kahvip&ytaéan. Erilaisilla
pééllysteilla saat vaihtelua ja makueldmyksia. (Eldoradon riisikakut) KL 2/95: 77

Kun valmistat Oolannin poimuperunoita, ei aikasi kulu pottujen pilkkomiseen.
Laitat vain perunat uuniin. Ne kypsyvit sielld mukavan rapeiksi. (Oolannin
poimuperunat) KL 21/95: 70

Vuonna 1995 kodintekniikassa arvostetaan hiljaista dantd. Koska elintarvikkei-
den kadyttd perustuu ldhinnd hyvadn makuun, ei kuuloon vetoaminen naissa
mainoksissa ole tarpeellista. Kauneudenhoitomainokset taas perustavat mai-
nontansa ldhinnd nako- ja tuntoaistiin vetoamisen varaan. Mielestdni kuuloais-

tiin voitaisiinkin mainoksissa vedota nykyistd enemman.

7.2.4.5. Tunto

Vuonna 1950 tuntoon vetoavia adjektiiveja ovat mm. pehmed, karkea, puoli-
karkea, kuiva, kuuma, kylmd, kova, kevyt, raskas, arka, kimmoisa, viiled, herk-
k&, kiped, kuohkea, Iuja, limmin, hikinen, hoitava, hyvinhoidettu, karhea, kos-
tea, kuumennettu, sitkaja vetoinen. Adjektiivit karkeaja puolikarkea kuvaavat
vehndjauhojen koostumusta. Yleinen tuntoa kuvaava adjektiivi on pehmed.
Pehmeyttd siis arvostetaan. Seuraavassa esimerkissd pehmeyttd korostetaan
toiston avulla. Néin kuluttajalle saadaan syntymé&édn mielikuva hyvin pehme-
astd Lux-saippuasta. Tuntoaistiin vetoaminen on muutenkin hyvin voimak-

kaasti esilld tdssd mainostekstissé (/4mminja kylmé vesi).

Hierokaa ihoonne Luxin runsasta, pehmed4 vaahtoa ja huuhtokaa ensin /Jdmpi-
mdéll4, sitten kylmélla vedella. Kuivatkaa ihonne timén jilkeen pefimedlld pyyh-
keelld. Tamé on filmitihtien kauneudenhoito-ohje — omaksukaa Tekin se! (Lux-
saippua) KL 23/50: 790



99

Kauneudenhoitomainoksissa korostetaan yleisesti ihon pehmeyttd ja herkkyyt-

td. Saippua puhdistaa ihon pehmeaksi tai elavoittdd herkkaa ihoa.

“Olva-ithosaippua puhdistaa ithon pehmedksi ja raikkaaksi”. (Olva-ihosaippua)
KL 22/50: 777 :

Ihastuttavan tuoksuinen Olva kauneussaippua antaa iholle sen kaipaaman ra-
vinnon...troopillisia kasvisoljyjd ja balsameja, jotka eldvéittivit ja nuorentavat
herkki4 pintakudoksia. (Olva-thosaippua) KL 7/50: 221

Vuonna 1950 kuvataan perustuntemuksia, kuten adjektiivit kuuma, kylmd,
kuiva, kostea, kova, pehmed, raskas, kevyt ldmminja viiled osoittavat. Vuonna
1995 sen sijaan pyritddn tarkempaan tunnon kuvaamiseen. Tuntoa kuvaavat
adjektiivit ovat vuonna 1950 usein my0s negatiivisia, kuten raskas, arka, kiped,
hikinen, karhea ja vetoinen. Niilld jokin kuvataan negatiiviseksi ja sitten kuva-
taan, miten tuote tuo parannuksen negatiiviseen tilanteeseen. Paheksuttavia
arvoja ovat siis kipeys, hikisyys, kasien karheus ja tilojen vetoisuus.

Vuonna 1995 tuntoa heijastavat adjektiivit ovat kevyt pehmes,
herkkd, hellivarainen, kuiva, kuuma, hoitava, vahva, tasainen, imeytyvd, kos-
teuttava, kimmoisa, tiukka, hoidettu, kuohkea, joustava, kestivd, keved, heti-
kuuma, kiinteyttiva, kiinted, kostea, kosteutettu, kuivaihoinen, pehmoinen,
saippuaherkkd, siled, viiled, silkinpehmed, silottava ja unelmankevea. Joitakin
ndistd adjektiiveista voidaan kédyttdda my6s muun kuin tuntoaistin kuvaamiseen,
esimerkiksi adjektiiveja vahAva ja tasainen. Yleisin tuntoa kuvaava adjektiivi on

pehmed, kuten myds vuonna 1950.

Koko perheen Philips Dental Logic -hammasharjaan nyt my6s pehmed ja turval-
linen lasten harja! (Philips Dental Logic -sdhkéhammasharja) KL 3/95: 64

Kuivien kdsien tehohoidoksi yon ajaksi vield Novalan-perusvoidetta ja pumpuli-
késineet apteekista. Iho pysyy pehmoisena!/ (Orionin iho-voiteet) KL 18/95: 43

Vuonna 1995 arvostetaan hellyyttd, tuotteen hoitavuutta ja vaikuttavuutta.
Nama arvostettavat asiat tulevat esille 1dhinnd kauneudenhoitomainoksista.
Kauneudenhoitomainoksissa hellyyden arvostamisesta ovat osoituksena adjek-
tiivit herkkd, hellivarainen, saippuaherkkd ja helld. Adjektiivia herkka on kay-
tetty my0s kodintekniikkamainoksessa. Naiselle tarkoitetun kodinkonelaitteen-

kin tulee olla helldvarainen.

Erikoisen helldvaraisesti hoyrypréssi kohtelee herkkid materiaaleja: silkkid, neu-
leita, samettia, froteeta. (Singer hoyryprassi MSP-7) KL 3/95: takakansi
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Kauneudenhoitotuotteen taytyy vaikuttaa. Tuotteen on oltava keved, ei rasvai-
nen. Thossa arvostetaan nuorekkuutta (kimmoisa, joustava, kiinted, siled ja si-

lottava).

Hammastyttavéit tulokset 3 viikossa. Tho tuntuu: * pehmedmmdlts jopa 54 % *
heledmmailtdjopa 71 % * kosteutetummaltajopa 68 % 3/95: 17

Bellavita on laadukas voide pédiva- ja yokdyttdon. Se sisdltdd A-vitamiinia, jota
iho tarvitsee pysydkseen jatkuvasti kimmoisana. (Bellavita emulsiovoide) KL
1/95:89

Seuraavassa kodinkonemainoksessa pehmed viittaa koneen ulkondkédn. Ko-

dinkoneissa on siis tdrkedd myos ulkonako, ei hyoty.

Kuvittele kylmaélaitetta, josta tavanomaisuus on kaukana. Kauniit, pehmedt kaa-
ret, helposti puhdistuvat pydredt kulmat ja monin tavoin muunneltavat hyllyt.
Tuhannet ovat huomanneet, ettei tavalliseen tarvitse tyytya. Siksi he valitsevat
Whirlpoolin. (Whirlpool-kylmalaitteet) KL 19/95: 40

Tuntoaistiin vetoavia adjektiiveja kdytetddn eniten kauneudenhoitomainoksis-

sa. Adjektiivit ovat vuonna 1995 positiivisia toisin kuin monet tuntoa kuvaavat

adjektiivit vuonna 1950.

7.2.5. Terveellisyys

Vuonna 1950 terveellisyyteen liittyvat sellaiset adjektiivit kuten Aygieninen,
ravitseva, terve, terveellinen, elvyttiva, hoitava, hyvinhoidettu, suojaava, par-
haan kuntoinen, parantava, vitamiinirikas, ravintorikas, vitamiinikéyhd ja vi-
tamiinipitoinen. Vuonna 1950 ruoan tuli olla ravitsevaa ja terveellistd, vita-
miinipitoista, koska uskottiin, ettd terveellinen ravinto toimisi suojana sodanjl-
keisid tauteja, kuten tuberkuloosia, vastaan. Suomalaisten terveystilanne ei ollut
hyvé sodan jalkeen, vaikkakin se oli koko ajan paranemassa.

Vuonna 1950 arvostetaan vitamiinipitoisuutta ja terveellisyytta.
Seuraava mainos sisdltda ajatuksen, jonka mukaan puuro tekee terveeksi. Ellei
lapsi saa VITA-puuroa, hén ei ole terve, reipas eikd pirted. Mainos siis vetoaa
aidin huoleen lapsensa terveydestd. Vuonna 1950 arvostetaan sité, ettd lapset
ovat reippaita, pirteitd, terveitd ja tiynnd eldmdéniloa. Tédllainen lapsi ndhtiin

perheiden ihannelapsena.

Minun aitini keittdd minulle aina hyvaa VITA-puuroa, siksi olen ferve, reipas ja
pirtea. KL 11/50: 382
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Vuonna 1950 varsinkin mannapuuroa myydaan vetoamalla kuluttajaan lasten

tarpeiden kautta.

VITA on lasten kesdpuurona terveellistd, ravitsevaa ja maukasta. KL 13-14/50:
473

Keséiselld retkelld kuuluu “kevyisiin retkimuoniin” VITA-puuro, joka raviiseva-
na, vitamiinipitoisena ja miellyttdvan makuisena on saavuttanut suuren suosion.
- KL 15/50: 509.
Seuraava mainos sisdltdd uskomuksen, jonka mukaan kala on terveellista ai-

voille. Mainos joko vahvistaa kuluttajan entisid uskomuksia tai luo uusia.

Aivan kuin lihaa ja kuitenkin kalaa - ferveellisti aivoille ja vatsalle. (Islannin ka-
lafileet) KL 5/50: 171

Vehnin terveellisyyttd tdhdennetddn. Vuonna 1995 korostetaan sen sijaan ruis-
leivan terveellisyyttd. Vitamiini- ja ravintorikkautta korostetaan vuonna 1950
erityisesti vehndjauhoissa, leipoivathan naiset tuolloin enemmaén itse kuin

vuonna 1995.

Kauniin kellertdvat, vitamiinirikkaat Vaasan puolikarkeat vehndjauhot paisuvat
voimakkaasti, muodostavat vahvan, kimmoisan ja hyvin nousevan taikinan ja
antavat enndtysméadran maukasta vehnileipaa. KL 8/50: 257

Vaasan ravinforikkaissa puolikarkeissa jauhoissa on hiivalle tarjona runsaat
kdaymismahdollisuudet. KL 12/50: 40

My6s vehnastd tehdyn puuron terveellisyyttd korostetaan. Usein siis tuotteen
saatavuus ratkaisee sen, miti aletaan arvostaa. Vuonna 1950 vehna oli suosituin
vilja, siitd tehtiin vehnatuotteita, jotka piti saada myytya. Vehndjauhoista tehdyt
elintarvikkeet piti siten saada haluamisen arvoisiksi. Tarkein keino oli vehnin
terveellisyyden korostaminen, vaikka yleisesti tiedettiinkin ruisleivdn olevan
terveellisempédd (Liite 4). Tavaran saatavuus on siis tdrked tekijd siind, mitd
tuotteita aletaan mainostaa. Vehnén lisdéntyneen kdyton mallina toimivat myds

muut maat.

Vehnédmaissa kdytetdan puolikarkeita vehnédjauhoja
Eteldisemmissd maissa kdytetadn ruokaleipandkin yksinomaan vehnéleipad. KL
8/50: 257

Vuonna 1950 korostetaan myos marjojen ja hedelmien terveellisyyttd. Myos

perheenemintien toivotaan kdyttdvan vitamiinirikasta ravintoa. Oikeastihan

sokeroidut hillot ovat epéterveellisid hampaille.

Alkukesélld ovat Jalostajan tunnetut hillot kysyttyjd. Perheeneméannit tarvitsevat
niitd valmistaessaan vaihtelevaa ja vitamiinirikasta ravintoa. Varatkaa tolkki en-
nen varastojen loppumista. KL 11/50: 378

Nyt kdytdmme runsaasti mehuja ja hilloja, silld ne taydentdvit tirkealtd osalta
keviéisen vitamiini- ja mehukoyhin ruokavaliomme. KL 10/50: 342
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Mainostajien terveellisiksi vaittdmat elintarvikkeet eivat oikeasti olleet terveelli-
sid. Kotilieden jutuissa terveellisind pidettiin perunaa, maitoa, tummaa leipaa ja
vihanneksia. Sokeroitujen hillojen ja vehnileivan kayttod kehotettiin vahenta-
madn ja valttdimaan (Liite 4).

Vuonna 1950 arvostetaan myds hygieenisyyttd. Tahédn lienee syyna
se, ettd sota- ja pula-ajan jdlkeen tautien pelattiin levidvén, ellei puhtaudesta
huolehdita. Adjektiivin Aygieeninen oikeinkirjoitusasu on vuonna 1950 ldhes

poikkeuksetta hygieninen (nyk. hygieeninen).

Sita paitsi on perheenemdnnilld tilaisuus ostaa karkeat vehnédjauhonsa hygieni-
sissd 2 kg kuluttajapakkauksissa, joissa on takuu, ettd jauhot ovat joutuneet
suoraan mylystd perheenemdnnén taikinaan. KL 17/50: 549

Kauneudenhoitomainoksissa arvostetaan tuotteen elvyttivdd ja parantavaa

voimaa.

Tho nauttii aitojen kasvisoljyjen elvyttivistid voimasta kun peseydytte HAVIN
PALMU saippualla. (Havin Palmu-saippua) KL 10/50: 368

MIRAME késibalsami parantaa kidden kadnteessd! Siksi niin useat naiset tur-
vautuvat sen nopeasti paranfavaan, miellyttdvaan apuun. (Mirame-késibalsami)
KL 8/50: 288

Vuonna 1995 terveellisyytta heijastavat adjektiivit allerginen, terve, hoitava,

hoidettu, ravitseva, suojaava, terveellinen, gluteeniton, sokeriton, lisiaineeton,
rasvaton, sdilontdaineeton, vdhdlakfoosinen, ihottumainen, kaloriton, lak-
toositon, ravintorikasija sydénystdvdllinen. Ndistd adjektiiveista ovat luettavissa
1990-luvun sairaudet, sydédn- ja verisuonitaudit, ihoallergia, vilja-aineallergia,
maitoallergia ja liikalihavuus. Tuotteita mainostetaan eri kohderyhmille. Seu-
raavassa mainoksessa maitoallergiselle mainostetaan uutta vahéalaktoositonta

Hyla-tuotetta.

Vidhélaktoosinen nautinto Pastoroitu Valio Kevytmaito HYLA on uusi tuore-
tuote. KL. 17/95: 9
Sydén- ja verisuonitauteja poteville tai niitd sairauksia pelkédéville mainoste-

taan oliividljy4, joka sisdltdd nimenomaan sydinystavillisid rasvahappoja. Ad-

jektiiviksi on valittu sana, joka tdhdentda substantiivia sydan.

Lisaksi sen sisaltamat syddnystavilliset rasvahapot merkitsevit parempaa voin-
tia sydamelle, verenkierrolle ja koko elimistélle. Borges on kultaa sydamellekin.
(Borges-oliivioljy) KL 22/95: 96

Thoallergisille on taas suunnattu seuraavat voiteita esittelevat mainokset.

Aqualan L on ihotautilddkédreiden nimenomaan allergiselle iholle suunnittelema
pehmed perusvoide. KL 16/95: 89
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Novalan - kuivan ja ihottumaisen ihon hoitava emulsiovoide. (Orionin perus-
voidesarja) KL 1/95: 39
Vuonna 1995 arvostetaan sitéd, ettd tuote on jotakin negatiiviseksi miellettavaa

vailla (gluteeniton, sokeriton, lisiaineeton, rasvaton, siiléntdaineeton, kaloriton
ja laktoositon). Namd mainokset on siis suunnattu sille kohderyhmalle, joita
ndma asiat koskettavat. Naissd adjektiiveissa ndkyy my0s tuotteiden kehitys.
Seuraavassa vilja-aineallergiaa sairastaville suunnatussa mainoksessa tdhden-

netddn sitd, ettd tuotteessa ei varmasti ole tiatd sairastuttavaa ainetta, gluteenia.

MAIZENA Suuruste - luonnollisesti gluteenifon. (Maizena Suuruste) KL 7/95: 95
Vuonna 1995 ruoassa arvostetaan puhtautta. Puhtaus tulee esille siiné, ettd ko-

rostetaan sdilonti- ja lisdaineetonta ruokaa.

Ensimmaéisend kotimaisena rahkana Valio Maitorahka on nyt sdilontdaineeton!
KL 7/95: 68

Delizia Duo -jaételokoneella valmistat helposti raikkaat, Jisdaineetfomat jaételo-
ja jalkiruokaherkut makusi mukaan. KL 10/95: 68

Merkittavdd vuonna 1995 on adjektiivin kevyt suuri madrd. Keveytta koroste-
taan varsinkin elintarvikemainoksissa. Ihanteena on solakkuus. Ruoka ei saa
olla lihottavaa. Keveydelldi myyminen onkin yleistd makuominaisuuksien

ohella.

Unelmankeveiti Eldorado-nautintoja — Kun haluat hellid vatsaasi ja sdastaa kalo-
reissa, maista uusia, keveita Eldorado Riisikakkuja. (Eldorado-riisikakut)
KL 2/95:77

Vuonna 1995 kauneudenhoitomainoksissa arvostetaan tuotteen hoitavuutta ja

suojaavuutta.

Orionin tutut perusvoiteet ovat nyt uusissa pakkauksissa. Mutta yhtd miellytta-
vind ja monipuolisina kuin ennenkin. Oli ihosi sitten nuori ja terve tai tavallista
herkempi, kuiva tai allerginen, perusvoidesarjasta 16ydét omasi. Edullisen, koti-
maisen tuotteen pdivavoiteeksi, meikkivoiteeksi, kosteusvoiteeksi tai ihoasi suo-
Jaavaksija hoitavaksi voiteeksi. — — Novalan kuivan ja ihottumaisen ihon fortava
emulsiovoide. (Orionin perusvoidesarja) KL 1/95: 39

Usein mainokset korostavat sitd, ettd apu 16ytyy, olipa iho millainen tahansa.
Vuoden 1995 mainokset on siis suunnattu yha tarkemmin eri kohderyhmille ja

mainokset nayttavat lupaavan avun jokaiselle ja jokaiseen vaivaan.
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7.2.6. Helppous

Vuonna 1950 kodintekniikan mainostamisessa korostetaan katevyytta ja tehok-
kuutta. Sen sijaan elintarvikemainoksissa ja kauneudenhoitomainoksissa ei
tuotteita myyda niilld ominaisuuksilla.

Kitevédia tehokasjokapaikan keitin. (Upo-keitin) KL 10/50: etukansi

Tatd kdtevidjokapaikan spriikaasukeitintd myyvat kaikki taloustarvikealan kau-
pat. - Varustautukaa kesdd varten — hankkikaa UPO-keitin jo tdndan. (UPO-
spriikaasukeitin) KL 11/50: takakansi

Niinpd niin, isdnnit. Eik6 olisikin aika helpottaa emantien pyykkipaivia!
“Eméannan apu”-pesukone on fehokas, kitevéja kestava pyykkéri. Talonne nais-
vaki tulee ihastumaan siihen. Kysykaa paikallisilta kauppiailta ja osuusliikkeista.
(Eménnén apu-pesukone) KL 13-14/50: 447

Vuonna 1950 korostetaan kotitalouslaitteiden soveltuvuutta erilaisiin tehtaviin.

Kodinkoneidenkin tulee siis olla tietylld tavalla edullisia kdytoltddan. On hyvi,

jos ne soveltuvat muuhunkin kuin yhteen tehtdavaan.

”“Se on tosiaan kdtevd, silla melkeinpa kaden kaédnteessa siita saa silityslaudan ja
ruokapdydan.” “Ja lisdksi se taitaa olla aika edullinen”. (UPO-talousmankeli) KL
9/50: etukansi

— — vain kéddenliike ja ruokapdytd on muuttunut mankeliksi. Toinen kiddenliike ja
Teilld on mitd parhain silityslauta kidytettdvissinne. Yksinkertaista ja helppoa -
eiko totta! (UPO-talousmankeli) KL 10/50: 374

Kun vuonna 1950 kodintekniikkatuotteita myydéaédn padasiassa katevyydelld ja
tehokkuudella, niin vuonna 1995 niitd myydaan helppokayttoisyydelld. Seka
adjektiivin kdtevd ettd helppokdyttoinen merkitys lienee paljolti sama. Kyse on
samasta asiasta, vain adjektiivi on muuttunut.

Vuonna 1995 ruoanlaitossa ja kodintekniikassa korostuvat help-
pous ja nopeus. Tamén voi todeta adjektiiveista helppo, valmis, kiteva, helppo-
kdyttdinen, vaivaton, yksinkertainen, hetikuuma ja automaattinen. Ruoan val-

mistamisen on oltava helppoa.

Voitaikinalla leipominen on tosi helppoa. Lapsikin sen osaa. Lisdksi se on niin
siisti juttu, ettd siihen jopa ryhtyy mielellddn. Kun kaytat voitaikinaa, vain uuni
kdy kuumana, et sind. (Voitaikina) KL 21/95: 21

Seuraavassa mainostekstissd 1990-luvun nopeus, maku ja entisajan nostalgia

(-kuin mummon kattilasta) on yhdistetty. Elintarvikkeet voivat jo itsessddn olla
heti valmiita syotdviksi tai ne voivat vaatia vain lyhyen valmistusajan. Nain

nopeus ja helppous liittyvit yhteen.



105

Valio Marjakeitto antaa nopeaa energiaa... Heti va/miina, kesdmarjaisena — kuin

mummon kattilasta! (Valio Marjakeitto) KL 6/95: 13

Kun on oikein kiire, heti va/mis Eldorado Spaghetti Mix vie néldn nopeasti. (El-
doradon Pastatuotteet) KL 19/95: 81
Nopeus on tirkedd myos kodinkoneissa (Liite 8).

Mikroaallot kypsentdvét ja hetikuuma kvartsigrilli ruskistaa. (Panasonic-
mikrogrilli) KL 8/95: 102
Kodinkoneiden tulee olla helppokayttoisid, olipa sitten kyseessad jaatelokone,

ompelukone tai kotiparturikone.

Uusi Delizia Duo -jadtelokone on koko perheen mainio jadtelomestari, jolla jaa-
telonteko on hauskaa! Se on helppokayttoinen, erittdin hiljainen ja kdteva puh-
distaa. KL 10/95: 68

Elektroninen Singer 3000
Selked, nopea ja helppokdyttoinen ompelukone vaativalle ompelijalle. KL 15/95:
40

Philips-kotiparturi on markkinoiden helppokdyttoisin, silla siind on vain yksi, 7
eri asentoon saddettava, lukittava ohjauskampa. (Philipsin kotiparturi) KL 19/95:
95

Vuonna 1995 ihmisille on tidrkedd mahdollisimman helppo elaméntyyli. Ihmis-

ten eldméntyyliin kuuluu se, ettd kaikki saadaan tehtyd mahdollisimman hel-
posti, mitd vihemmalld vaivalla, sen parempi. Kauneudenhoitomainoksissa ei
helppoutta ja mukavuutta vuonna 1995 korosteta. Sen sijaan niissd korostetaan

hoitavuutta ja tehokkuutta.
7.2.7. Emotionaalisuus

Vuonna 1950 tunnetta heijastavia adjektiiveja ovat mm. miellyttiva, virkistiva,
erinomainen, mainio, pirted, aistikas, viihtyisd, virked, hauska, ihana, ihastutta-
van tuoksuinen, miellyttivin tuoksuinen, oiva, oivallinen, piristivi, epdmuka-
va, houkutteleva, ihanantuoksuinen, ihanteellinen, ihastuttava, ihmeellinen,
ilahduttava, iloinen, juhlava, kukoistava, miellyttdvin makuinen, taianomainen,
tyylikis, uljas, rakastava, reipas ja verraton. Tietty ylikorostunut emotionaali-
nen aspekti ndkyy adjektiiveissa, kuten oivallinen, reipas, tavaton, uljas, uutte-
ra, vaatelias, verraton. Vuodelle 1950 ovat tyypillisid asenneadjektiivit. Niitd
ovat esimerkiksi hauska- ja ihana-kaltaiset adjektiivit, jotka ilmaisevat subjek-

tiivisuutta (Hakulinen—Karlsson 1988: 79). Asenneadjektiivit ovat tavallisesti ei-
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restriktiivisid eli selittdvid (esimerkiksi ihana, kiva, mainio, samanlainen, sopi-
va, tavallinen). Joissakin konteksteissa asenneadjektiivia voidaan kéyttda rest-
riktiivisesti eli rajoittavasti. Talloin kyseessd on yleisesti hyvaksytty eikd pelkka
puhujan késitys. Fokusointi aiheuttaa aina attribuutin restriktiivisyyden. (Ha-
kulinen—Karlsson 1988: 118.)

“Vuonna 1950 arvostetaan jotakin sadunhohtoista, kuten adjektiivit
taianomainen (Miltel taianomainen on kdsien kyky vetdd huomio puoleensa —
-, 2/50: 67) ja uljas (- — Linna uljas, murtumaton valll 4/50: 105) osoittavat.
Tunne on ylitsepursuavaa. Tédstd ovat osoituksena mm. adjektiivit Aoukuttele-
va, ihastuttava, ilahduttava, kukoistava, rakastava ja verraton. Kuluttajille py-
ritddn luomaan mielikuva, ettd asiat ovat paremmin kuin ne todellisuudessa
ovatkaan. Tuotteet pyritdan kuvaamaan hyvin yltakylldisin adjektiivein. Vuon-
na 1950 emotionaalisia adjektiiveja onkin enemmaén kuin vuonna 1995, ja ne
ilmaisevat tunteita voimakkaammin kuin vuoden 1995 adjektiivit. Positiivisia
tunteita ilmaisevien adjektiivien kaytté on ymmaérrettivad vuonna 1950. Téll6in

mielialaa pyrittiin kohottamaan raskaiden sotavuosien jilkeen (Liite 5).

Mieli virkedksi "Kaikkialla ja kaikissa olosuhteissa niin pohjoisessa kuin eteldssa,
niin ldnnessa kuin idédssa tiedetddn maassamme mainioksi mielenvirkistéjaksi
Keskon paahtimon K-kahvi. Se on todella kahvi, jonka jokainen pisara maistuu ja
virkistda. KL 6/50: 182

Kotilieden jutuissakin korostetaan positiivisen mielialan tarkeyttd. Muutamissa

jutuissa kasitelldan mielialan vaikutusta tydtehoon. Tyo luistaa sitd paremmin,
mitd paremmalla tuulella ihminen on (Hyvilld tuulella tyé luistaa, Pois pahat
akat tilalle reippaat 4idif) (Liite 5). Emotionaalisten adjektiivien runsas kaytto
voi johtua my®os siitd, ettd amerikkalaisuudessa arvostettiin positiivista mieli-
alaa.

Adjektiivit virkistivd ja piristivd esiintyvit vuonna 1950 yleensa
kahvi- ja teemainoksissa. Kahvin tai teen juonti tekee kuluttajan virkedksi tai
pirtedksi.

Hyvaa kahvia on maistuva ja virkistdvd K-kahvi. KL 3/50: 73
Seuraavassa esimerkissd virkistivédja piristivi viittaavat naiseen. Nainen jaksaa

taas tehda kotit6itd juotuaan kahvia. Virkeytta ja pirteyttd arvostetaan.

KATRIINA on todella hyvéd ja piristivda - sitd juotua luistavat tyot jalleen.
KL 4/50: 106
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Adjektiivi miellyttivd on yleinen kauneudenhoitomainoksissa. Kauneuden-
hoitotuote kuvataan miellyttavaksi.

Vuonna 1995 emotionaalisia adjektiiveja ovat fhana, hauska, mai-
nio, mukava, upea, virkistiva, ihmeellinen, miellyttiva, oivallinen, uskomaton,
erinomainen, sykahdyttivi, himmdstyttivd, iloinen, jinnittiva, kiva, mai-
neikas, syddmellinen, valloittava, vastustamaton, veikedja viehdttava.

Mainiot haarukkapalat ovat edullista tarjottavaa - kata vaikka kaikki kerralla
maisteltavaksi. (Eldorado-sillit) KL 11/95: 74

Vuonna 1995 arvostetaan sitd, ettd tuote on uskomaton tai se saa aikaan usko-
mattomia tuloksia, mm. uskomaton, sykdhdyttivi, himmdéstyttivd ja ihmeelli-
nen. Téllaiset adjektiivit ovat osoituksena siitd, ettd mainoksissa yritetdan il-
maista jotakin poikkeavaa ja pyritddn valitsemaan huomiota herdttdvia adjek-
tiiveja. Sen sijaan jotkut vuoden 1995 asenneadjektiivit kuulostavat melko lat-

teilta, kuten mukavaja kiva, ja ne tuskin herattavat suurta huomiota.

7.2.8. Teknillisyys

Tekniikkaan liittyvid adjektiiveja vuonna 1950 ovat mm. sdhkdkéyttdinen, ko-
neellinen, sihkoistetty, vesipontattu, teknillinen ja niklattu.

Kodinkoneissa tekniikan kehitys nidkyy vuonna 1950 adjektiivin
sdhkokdyttoinen kaytossa. Ensimmdinen sdahkokdyttoinen pyykinpesukone oli
tullut markkinoille vuonna 1948. Niinpd vuonna 1950 pyykinpesukoneissa ar-

vostetaan erityisesti sahkokayttoisyytta.

Sihkokayttoinen, englantilainen Hoover-pesukone pesee itsetoimien suurenkin
pyykin enndtysajassa hohtavan puhtaaksi. KL 6/50: 177

Vuonna 1950 yleensdkin kodinkoneita arvostettiin ja ostettiin yhd enemman.
Kotilieden jutuissakin kasitellddn kodinkoneiden, mm. pesukoneen (Paras pe-
sukone?) ja polynimurin (Kumpi on nopeampi, pélynimuri vai harja ja riepu?)
valintaa. Kodinkoneet alkoivat siis yleistya. Sahkokayttoistd pyykinpesukonetta
myydaan vetoamalla siihen, ettd mikali kotityot saatetaan tarpeeksi helpoiksi,

niin muutkin perheenjdsenet ottavat kotitdihin osaa.

Niissd talouksissa, joissa on sdhkékdyttoinen AURI-pyykinpesukone, ei emén-
nélld ole avusta puutetta. Seké isannéat ettd pojat tarjoutuvat kilvan pyykkareiksi.
KL 21/50: 739
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Mainoksissa korostetaan vuonna 1950 sitd, miten yha pitemmalle viety tekniik-

ka helpottaa raskasta tyota.

Mutta niinpd leipomoilla on Kkéytettdvissddn teknilliset apuvilineet, jotka suorit-
tavat raskaan tyon. (Karkea Vakio-vehnéjauhot) KL 22/50: 775

Mainoksissa saatetaan korostaa myos sitd, miten mainostettavan tuotteen laatu

on parempaa, mitd enemman sen tekemisessd on kaytetty tekniikkaa.

Sinetti-Colombia - 4-kertaisen koneellisen puhdistuksen ldpikdynyt, oikein
paahdettu ja arominsdilyttavésti pakattu valiokahvi, jonka menekki kasvaa péiva
paivalta. KL 3/50: 73

Vuonna 1995 tekniikan kehitystd kuvaavat mm. adjektiivit elekfroninen, auto-

maattinen, sisidnrakennettu, esiohjelmoitu ja verkkokdyttéinen. Vuonna 1995
automaattisuus on edennyt yhd pitemmadlle vuoteen 1950 verrattuna. Kulutta-
jan tarvitsee puuttua koneen toimintaan yhd vdhemmaéan. Kone on siis hyvin

helppokéyttdinen.

Automaattinen puolaus suoraan neulasta. (Singer Concerto 2-ompelukone) KL
6/95:71

Automaattinen turvamekanismi estaa lilan kovaa painamisen. (Philipsin sdhko-
hammasharja) KL 20/95: 73

Vain Azur-héyryraudassa on automaattinen DripStop-tippalukko. Siksi Azur ei
vuoda, vaikka silitit matalalla lammolld. (Philipsin Azur-hdyrysilitysrauta) KL
21/95:62

Kaunista tekniikkaa maailman ykkoselta. Uskomaton tilavuus siroissa kuorissa.
3 esiohjelmoitua kypsennysta. 10 tehoaluetta. Helppo pitdd puhtaana. (Samsung
mikroaaltouuni) KL 22/95: 115

Toimintaa ohjaavat sisddnrakennetut tietokoneet, ompeluty6 on niiden ansiosta
helppoa ja vaivatonta. (Singer Professional XL1 -ompelukone) KL 3/95:
takakansi

Vuonna 1995 korostetaan my6s tuotteen turvallisuutta.
Philips on turvallinen: virta katkeaa automaattisesti veden kiehuttua. (Philips
vedenkeitin ja Tazza-kahvijuomat) KL 17/95: 92

Vuonna 1950 ei turvallisuuteen vedota. Siihen vetoaminen néahtiin ehké alitajui-

sesti epasopivaksi, kun kuluttajien mielessa vield oli turvaton sota-aika.

7.2.9. Negatiivisuus

Vuoden 1950 mainoksissa esiintyy negatiivisia adjektiiveja useammin kuin
vuonna 1995. Vuoden 1950 negatiivisia adjektiiveja ovat mm. vaarallinen, ikivé,
arka, turha, kiped, likainen, ahavoitunut epdmukava, hikinen, huono, karhea,

mehukéyhd, pahentunut ruma, sierottunut, syovyttivd, tappava, tuhoava, va-
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hingollinen, vaivalloinen, vetoinen, vitamiinikdyhd ja vdsyneen nikéinen. Vuo-
delle 1950 on ominaista, ettd mainosteksti on kuin pieni opettavainen kertomus,
joka ei vuoden 1998 ndkokulmasta katsottuna synnytd kuluttajassa ainakaan

miellyttdvid mielikuvia, vaan pdinvastoin epamiellyttavid tuntemuksia.

Valikoidessanne sillirasian péivéan tarvetta varten, on ensimmadiseksi kiytettava
sellaiset rasiat, joiden kansi on hiukan pullistunut. Téllainen pullistuma
“"bombaashi” ei vield suinkaan ole sen merkki, etta silli olisi pahentunut, vaan
16ytyy herkkusuita, joiden mielestd vasta téllainen silli on oikein hyvaa. (Jalosta-
jan sillisailykkeet) KL 15/50: 486

Taikinan vaivaaminen on raskas ty$, mutta juuri taikinasta leivonnan onnistu-
minen riippuu. Kun perheeneménta kayttaa KARKEITA vehnéjauhoja, helpottuu
taikinanteko, silld karkea sakoutuu paljon helpommin kuin puolikarkea. (Karke-
at vehnéjauhot) KL 20/50: 699

Negatiivissdvyisten adjektiivien avulla lukijalle saatetaan aiheuttaa riittimat-
tomyyden tunne ja lukijaa saatetaan myos syyllistdd. Naisen ei sovi olla vésy-

nyt, vaan hanen tulisi olla aina pirtea.

Pelkéattekd, ettd péivillinen ei tule ajoissa valmiiksi? - Miksi olette niin vdsyneen
ndkéinen? Tiedattekod ollenkaan, kuinka monesta huolesta nykyajan perheen-
emintd padsee kayttaessddn leipoessaan oikeita apuaineita ja tehtaassa valmiiksi
sekoitettuja jalkiruoka- ja kakkujauheita. (RaNa-tuotteet) KL 18/50: takakansi

Vuoden 1950 mainoksissa on yleisté se, ettd ensin kuvataan negatiivisin adjek-
tiivein ennen tuotteen kiyttdd oleva negatiivinen tilanne ja sitten kuvataan po-
sitiivisin adjektiivein, mité tuote saa aikaan. Voi vain kuvitella millaisen tunteen
seuraavan mainostekstin lukija koki, jos hidnelld sattumoisin oli punaiset ja aha-
voituneet kddet, kuten monella maaseudun emannéalla vuonna 1950 arvatenkin
oli. Miltd hinestd mahtoi tuntua luettuaan mainoksen viitelauseen, "Punaiset,
ahavoituneet kéddet eivit ilahduta ketddn." Luultavimmin emédntd hankki Mia-
mi-kdsivoidetta saadakseen valkeat, pehmeit ja naiselliset kddet ilahduttaak-

seen edes jotakuta.

Punaiset, ahavoifuneet kadet eivat ilahduta ketadn. Paivittiisistd taloustOista
huolimatta Teille on nyt mahdollista sdilyttda kitenne valkeina, pehmein4 ja nai-
sellisina — kiitos Miamin. (Miami-késivoide) KL 2/50: 67

Vuoden 1950 adjektiivit saattavat olla hyvin karjistettyjd, kuten seuraavassa

adjektiivin vaarallinen kdytto. Kuluttajalle pyritddn luomaan mielikuva, jonka
mukaan on erittdin vahingollista ja vaarallista hampaille olla kdyttiméatta Ko-
lynos-hammastahnaa. Vuonna 1995 hammastahnaa mainostettaisiin hienova-

raisemmin.

KOLYNOKSEN hienokuplainen vaahto poistaa ruoantihteet, joita harja ei saa-
vuta, antaa hampaille KOLYNOS-kiillon ja vie bakfeereja tappavat aineet suo-
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raan vaarallisiin kohtiin véhentden siten hammasmadan edellytyksia. (Kolynos-
hammastahna) KL 16/50: 539

Vuoden 1950 mainoksissa perheeneménnille on selvésti luotu paineita. Naisen
on oltava sekd tehokas taloudenhoitaja ettd kyettdvd pitdmédédn itsensd sen

ohella myo6s hyvannakéisend.

Joka paiva joudutte kasittelemddn kuumia saippuavesid, jotka tekevit katenne
kuiviksi ja arorksi — ikdviksi katsella. Kayttamallda Miamia voitte nyt pitad kéten-
ne aina valkoisina ja naisellisen pehmeind. (Miami-késivoide) KL 19/50: 662

Ei endéa kipedd selkéa eikd karheita kisia. (Auri-pyykinpesukone) KL 4/50: 141
Seuraavassa mainoksessa negatiivisiksi kuvataan perheeneminnin tekemit

tyot (raskaat taloustyot), itse niiden tekeminen (ﬁjtaatja monimutkaiset mene-
telmd?) sekd tekemiseen tarkoitetut vélineet (vaillinaiset vilineet). Negatiivisen
sdvyn saa myos paikka, jossa tyot tehdddn (kosteat, vetoiset paikad), tydasennot
(hikisend epidmukavissa asennoissa) sekd tyon kohde (/ikaiset esineef). Taman
kaiken negatiivisen kuvauksen tuloksena myos tyontekijin ruumiinosat kuva-
taan negatiivisesti (sieroftuneet kddet, kipeit jasenef). Lopuksi kaikkeen nega-
tiivisuuteen luvataan avuksi Veisko-tuotteet. Jo pelkéstddan mainoksen lukemi-
nen saa naisen vasyneeksi ja hyvin tietoiseksi kaikesta kokemastaan epdmuka-
vuudesta. Vasta mainoksen viimeisessa lauseessa paljastetaan, miten nainen voi

valttyad epamukavuuksilta.

Terveytensa suhteen ihmiset ovat yleensd melko varomattomia. Raskaita talous-
toitd tehdédan yha kasin hsfaitten ja monimutkaisten menetelmien mukaan vailli-
naisin valinein. Téten jo niiden jarjestely aiheuttaa paljon vaivaa ja huolta kulut-
taen hermostoa. Lisédksi oleskellaan paivamadrin kosteissa, vefoisissa paikoissa,
juosten valilla ulkona kylmdssd, tyoskennellaan hikisend epidmukavissa asen-
noissa, kidsin vatkaten [ikaisia esineitd vuoroin kylmissi ja kuumissa vesissi.
Hetkelliset seuraukset todetaan sierottuneista kisista ja kipeistd jasenistd, ehkapa
vield saadusta nuhasta ja kuumeesta. Mutta jatkuen tdmén tastd, vuodesta toi-
seen, miten paljon téllainen raataminen jaytadkaan terveyttd, elaméniloa ja elon-
vuosiakin -. Ei endd raatamista pyykkipuuhien takia, jos valitsette niiden huo-
jentajaksi Veisko-valmisteet, joiden hankkimiseen tarvitaan vain pieni ja kdytossa
pian palautuva paaoma. (Veisko-pyykinpesukone ja -mankeli) KL 15/50: 505

Mainos paljastaa, mitd asioita mainostajat paheksuvat ja mitd he ajattelevat
naisten paheksuvan. Paheksuttavia asioita ovat mm. ettd ihmiset eivdt huolehdi
terveydestddn ja taloustdiden tekemiseen ei kdytetd kyllin nykyaikaisia laitteita.

Vuonna 1995 negatiivissdvyisid adjektiiveja ovat furha, elofon, epa-

varma, kutiava (kutiavia rakkuloital/95: 39), vahingollinenja vaivalloinen.

Kevyt Voilevi. Edelleen paras maku. Lopeta furha haku. (Valion Kevyt Voilevi)
KL 8/95: 11
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Negatiivisia adjektiiveja on vuonna 1995 selvdsti vahemmaén kuin vuonna 1950.
Erona vuoteen 1950 on myos se, ettd mainoksissa on vahentynyt tyyli, jossa en-
sin kuvataan negatiivista asiaintilaa, johon tuote tuo sitten parannuksen.
Vuonna 1995 negatiivissavyiset adjektiivit liittyvat ldhes yksin-
omaan kauneudenhoitomainoksiin. Adjektiivit eivat kuitenkaan ole niin vah-
vasti negatiivisia kuin vuonna 1950. Seuraavassakin mainostekstissd negatiivi-
suus kuvataan vain véliaikaiseksi, ihon entinen heleys palaa tuotteen kayton

jalkeen.

Kolmen Hedelman Happo, AHA, irrottaa eloffomat ihosolut ja ihosi saa takaisin
heleytensa. (L oréal Plenitude puhdistusemulsio) KL 10/95: 2

Epdvarmana aloittelijana paatin itsekin aluksi vain kokeilla Wernetin Extra
Strong -kiinnitysvoidetta, mutta nyt nautin jo pelkédstaén siitd huolettomuudesta,
jonka varmasti paikallaan pysyva proteesi antaa. (Wernetin Extra Strong ham-
masproteesien kiinnitysvoide) KL 13-14/95: 27

Joissakin yhteyksissd negatiivissavytteiselld adjektiivilla viitataan asiaan, joka

jad lukijalle kuitenkin epéselviksi.

E-VITAMIINI + MELANIINI TAISTELEE ikdantymistd vastaan. E-vitamiini +
melaniiniyhdiste neutraloi iholle vahingollisia vapaita radikaaleja. (L oréal Ple-
nitude Excell-ihovoide) KL 3/95: 17

Lukija ei tiedd, mitd vahingolliset vapaat radikaalit oikein ovat. Ndin lukijaan
yritetddn vaikuttaa kdyttdmalld hienoja ja késittdimattomia sanoja. Ainoa sana,
johon hin lauseessa kiinnittdd padhuomionsa on vahingollisia. Se kuitenkin
riittinee luomaan hénelle mielikuvan, ettd juuri timéd voide suojaa hénen iho-

aan joltakin vahingolliselta; niinpé hén ostaa tuotteen.

8. PAATANTO

Yhteiskunta on muuttunut paljon vuodesta 1950 vuoteen 1995. Ndin my®ds ih-
misten asenteet, arvot ja uskomukset ovat muuttuneet. Yhteiskunnallinen tilan-
ne sekd ihmisen kokemukset ja késitykset maaraavat sen, mitd ihminen arvos-
taa ja mitd paheksuu. Eri aikoina ihmiset arvostavat ja paheksuvat eri asioita.
Ihmisiin voidaan vaikuttaa siten, ettd heiddn késityksidan joko vahvistetaan tai
muutetaan. Mainonnalla on tdssd tarked merkitys. Mainonnassa ihmisiin vedo-
taan sellaisten asioiden kautta, joiden tiedetdan olevan ihmisille tdrkeitd. Nain

mainonnassa keskeisend elementtind on valta. Useimmiten mainonta kayttaa
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valtaa saadakseen aikaan myyntid, mutta mainonnalla voi olla my&s muita ta-
voitteita, kuten jonkin asian tunnetuksi tekeminen tai jonkin tietyn mielikuvan
luominen.

Mainonta voi huomaamattaan tai tarkoituksellisesti toimia siten,
ettd se yllapitdd kasityksid, jotka hidastavat uudistuksia. Mainontaan liittyy si-
ten ideologia, joka ylldpitad valtasuhteita. Ideologiakin on erilaista eri aikoina.
Koska mainoksen taustalla on aina jokin ideologia, myds mainosten adjektiivit
omalta osaltaan heijastavat tdtd ideologiaa. Mainostaja on valinnut mainokseen
jonkin adjektiivin vélittddkseen kuluttajalle tietyn sanoman. Sanoman perusta-
na on mainostajan kasitys siitd, mitd ihmiset arvostavat tai mitd he pitavat tar-
kednd. Mainosten adjektiivien frekvenssit kertovat siitd, mitd adjektiiveja mai-
nostajat suosivat eniten. Yhteiskunnallisen tilanteen tarkastelu taas auttaa sel-
vittdimaan sitd, miks/ mainostaja on valinnut mainokseen tietyt adjektiivit.

Sota- ja pula-ajan ldheisyys heijastuu selvasti vuoden 1950 Kotilie-
den juttuihin ja mainoksiin. Se vaikuttaa mm. siihen, mistd ja miten kirjoitetaan.
Juttujen ja mainosten sanomat joko tukevat toisiaan tai ne ovat ristiriidassa
toistensa kanssa. Ideologioista edullisuutta korostetaan niin Kotilieden jutuissa
kuin mainoksissakin. Vuonna 1950 mainostajat arvottavat edullisuuden tarke-
dksi niin ruoassa kuin kodintekniikassakin. Edullisuutta heijastavat mm. adjek-
tiivit huokea, edullinen, taloudellinen, ilmainen ja rijttoisa. Sen sijaan vuonna
1995 mainoksissa ei korosteta edullisuutta, vaan tarkeintd esimerkiksi elintarvi-
kemainoksissa on ruoan maun sekd laadun korostaminen. Vuonna 1950 mai-
noksissa korostetaan edullisuuden lisdksi my6s hienoutta ja aitoutta (mm. Aze-
no, aito, aistikas, ensiluokkainen). Hienous liitetddn usein kahvin ja teen mai-
nostamiseen. Mainostajat liittdivat myos ulkomaisuuden ja hienouden yhteen.
He lienevit ajatelleen, ettd muiden maiden eldméantyyliin uskottaisiin ndin
kuuluvan jotakin hienoa ja ulkomaisia tuotteita ostettaisiin niiden hienouden
perusteella. Aitoutta korostetaan vuonna 1950, koska kuluttajat eivdt endd ha-
lunneet korvikkeita; olihan niitd ollut jo riittdvasti sota- ja pula-aikana. My0s
ulkomainen eldméntapa, varsinkin amerikkalainen, on vuoden 1950 mainoksis-
sa ja jutuissa arvostuksen kohteena. Amerikkalaisessa eldmadntavassa ihaillaan

mukavuutta.
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Kotilieden juttujen ja mainosten sanoman kesken ilmenee vuonna
1950 ristiriita siind, mikd ajatellaan terveelliseksi. Jutuissa korostetaan rukiin,
perunan, maidon, vihannesten ja marjojen terveellisyyttd. Mainoksissa terveelli-
siksi sen sijaan vditetddn vehndstd valmistettuja tuotteita, kuten vehnileipaa,
makaroneja ja mannaryynejd sekd sokeroituja hilloja. Nayttaa siltd, etta tavaroi-
den saatavuus sditelee sen, mitid mainostetaan terveelliseksi. Vehna oli noussut
suosituimmaksi viljaksi rukiin ohi, jolloin siitd valmistetut tuotteet piti saada
myytya. Terveellisyyteen vetoaminen nédyttdd olevan tehokkain tapa myyda
nditd Kotilieden jutuissa epiterveellisiksi mainittuja vehnétuotteita.

Vuonna 1950 puhtautta korostetaan niin Kotilieden jutuissa kuin
kauneudenhoitomainoksissakin. Puhtauden tihdentiminen koettiin tarkedksi
sota- ja pula-ajan jalkeen, jolloin tautien pelittiin levidvan huonon hygieenisyy-
den takia. Myds parantavuutta ja elvyttdvyyttd arvostetaan, kuten myds raik-
kautta. Niihin vedotaan kauneudenhoitomainoksissa. Jutuissa ja mainoksissa
korostetaan samoja kauneudenhoidollisia asioita, mm. hiusten puhtautta ja
kiiltavyytta.

Positiivista mielialaa korostetaan jutuissa ja mainoksissa. Se heijas-
taa uskoa valoisampaan tulevaisuuteen. Mainoksissa positiivista mielialaa ko-
rostavat positiiviset asenneadjektiivit sekd hyvin emotionaaliset adjektiivit.
Vuonna 1950 emotionaalisia adjektiiveja (mm. fhastuttava, rakastava, ihana) on
kéaytetty enemman kuin vuonna 1995, ja ne ilmaisevat tunteita voimakkaammin
kuin vuoden 1995 adjektiivit.

Vuonna 1950 Kotilieden jutuissa puhutaan naisen ja miehen vélisen
tasa-arvoisuuden puolesta, mutta mainoksissa nainen kuvataan niin, ettd hin
huolehtii kodinhoidosta ja lapsista. Mainokset ndyttavét siis hidastavan yleista
tasa-arvoisuuskehitystd. Kun naiset uskovat mainosten heille antamaa kuvaa
kodinhoidosta, entinen naisen ja miehen roolijako kotitdissa jatkuu edelleen.

Vuonna 1950 mainosten adjektiivien mukaan perheeneménnén tu-
lee olla ahkera, taloudellinen, harkitseva, nykyaikainen ja valistunut. Hanella
on oltava puhtaat, pehmeit, siledt, valkeat ja kauniit kddet sekd puhtaat ja kiil-
tavat hiukset. Thoaan emédnnan tulee hoitaa rasvaisella tai puolirasvaisella voi-

teella, joka on suojaava ja ihoa hoitava. Hiuksensa han pesee non-alkalisella ja
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saippuattomalla sampoolla. Emdnndn on huolehdittava my6s hampaistaan
(hohtavan puhtaat hampaal) ja yleisestd terveydentilastaan.

Kodinkoneen, jota eménta kayttdd, on vuonna 1950 oltava kestava,
katevad, tehokas ja edullinen. Pyykinpesukoneen on oltava sdhkokayttdinen.
Eminnan laittaman ruoan on oltava terveellistd, ravitsevaa, aidoista raaka-
aineista tehtyd, hyvanmakuista ja edullista. Ruoassa arvostetaan ravitsevuutta
ja vitamiinipitoisuutta. Terveellisid ovat mainosten mukaan mm. vehné&jau-
hoista valmistetut ruoat sekd makeat hillot. Ulkomaiden helppoa eliméntapaa
arvostetaan, varsinkin amerikkalaisuutta. Tdhdn eldmédntapaan kuuluu mm.
sahkokayttoisen pyykinpesukoneen kdyttd. Emadnnin on kuitenkin huolehdit-
tava kaikista kotitoistd, niin ruoanlaitosta, pyykinpesusta kuin lastenhoidosta-
kin. Hanen tulee valmistaa miehelleen ja lapsilleen ravitsevaa ruokaa ja huo-
lehtia muutenkin heidan hyvinvoinnistaan ja terveydestaan.

Vuonna 1950 negatiivisuutta korostetaan ja silld tuodaan esille pa-
heksuttavat asiat, mm. millainen eméntd ei saa olla ja miten hin ei saa elda.
Eminti ei saa olla vdsyneen ndkoinen eikd likainen. Hinelld ei saa my6skaan
olla karheita kasid eikd kipedd selkdd. Hén ei saa tyoskennelld vetoisissa pai-
koissa. Emanti ei saa rasittaa itseadn liikaa, vaan hinen on oltava aina virkea,
pirted ja iloinen. Vuonna 1950 kédytetddn useammin negatiivisia adjektiiveja
kuin vuonna 1995. Ne toimivat ldhinnd perheeneminnén syyllistdjana ja ke-
hottavat eméntdd muutokseen.

Valkeutta, kiiltoa ja kirkkautta kuvaavia adjektiiveja kadytetadn
vuonna 1950 myo6s useammin kuin vuonna 1995. Ne viittaavat siihen, etta
tuotteen ulkonaoslla on vuonna 1950 tdrked merkitys. Tuotteen kaunista ulkona-
koa korostetaan. Synkédn sota-ajan jidlkeen myds kaikkea valoisaa, kirkasta ja
positiivista arvostetaan. Hiljaisuutta arvostetaan eniten, koska dénid ei mainok-
sissa korosteta. Kodinkoneiden tulee olla hiljaisia. Vuonna 1950 kuvataan pe-
rustuntemuksia (kuuma, kylma, pehmed), kun vuonna 1995 tuntoa kuvataan
tarkemmin. Sekd vuonna 1950 ettd vuonna 1995 arvostetaan pehmeyttd. Tuntoa
kuvaavat adjektiivit ovat vuonna 1950 usein negatiivisia ja usein niilld kuvataan

tilannetta ennen mainostettavan tuotteen kéyttoa.



115

1990-luvun alun lama heijastuu sekd vuoden 1995 Kotilieden jut-
tuihin ettd mainoksiin. Kotilieden jutut késittelevat nimittdin tyottomyytta.
My6s kansainvilistymistd ja Euroopan unioniin liittymista kasitelladn. Mainok-
sissa korostetaan sen sijaan suomalaisuutta ja kotimaisuutta. Suomalaisuuden
tdhdentdminen voidaan ndhda vastareaktiona eurooppalaisuudelle. Mainostajat
korostavat tuotteiden mainonnassa kotimaisuutta myos siitd syystd, koska he
tietavat ihmisten uskovan, ettd kotimaisten tuotteiden ostaminen vihentii
tyottomyyttd Suomessa. Elintarvikemainoksissa kotimaisuus ja puhtaus liite-
tdan usein yhteen. Talloin halutaan korostaa sité, ettd nimenomaan esimerkiksi
kotimainen liha on puhdasta. Kotimaisuutta arvostetaan myd6s kauneudenhoi-
tomainoksissa. Sen sijaan ei juurikaan kodintekniikkamainoksissa.

Useat vuoden 1995 Kotilieden jutut késittelevat naisen tydelamaa.
Tama heijastuu mainoksiin helppouden ja nopeuden kérostamisena. Naisella ei
ole endéd aikaa valmistaa aikaa vievia aterioita, vaan ruoanlaitostakin on selviy-
dyttdva nopeasti. Kotiliesi sisdltdd juttuja myods uusista helppokayttoisistd ko-
dinkoneista. Mainoksissakin esitellddn helppokayttdisid, nopeita ja tehokkaita
kodinkoneita. Niitd mainostajat ajattelevat kuluttajien arvostavan.

My6s kauneudenhoitoa késitelladan vuoden 1995 Kotilieden jutuissa
ja mainoksissa. Vuonna 1995 on enemmin kauneudenhoitoa kisittelevia juttuja
kuin vuonna 1950. Korostamisen kohteina jutuissa ja mainoksissa ovat aivan
samat asiat, mm. pehmed ja nuorekas iho. Vuonna 1995 arvostetaan erityisesti
hellyyttd, tuotteen hoitavuutta ja vaikuttavuutta. Kauneudenhoitotuotteen tulee
vuonna 1995 hoitaa ja suojata. Raikkaus, puhtaus ja hajusteettomuus ovat ar-
vostettavia ominaisuuksia.

Vuonna 1995 muiden maiden ruokakulttuureja arvostetaan. Myos
Kotilieden jutut késittelevat niitd. Mainoksiin muiden maiden ruokakulttuurien
arvostaminen heijastuu erilaisten makujen korostamisena. Vuonna 1995 maun
kuvaaminen on vivahteikkaampaa kuin vuonna 1950. Tdhén lienee syynd my®ds
mausteiden yleistyminen. Vuonna 1995 kaytetaan adjektiiviadverbin ja adjek-
tiivin liittoa yleisesti kuvaamaan makuja tarkemmin (herkullisen pehmed, tuli-
sen tomaattinen). Ylipaino-ongelmasta ei Kotilieden jutuissa paljoakaan kes-

kustella, sen sijaan mainoksissa siihen viitataan.
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Mainosten adjektiivien mukaan vuonna 1995 naisen on huolehdit-
tava terveydestddn ja ulkonddstddn. Naisen tulee olla solakka, ja hénelld tulee
olla nuorekas, siled, kimmoisa ja pehmed iho. Hanen on kaytettdva kauneuden-
hoitotuotetta, joka hoitaa, suojaa ja vaikuttaa. Naisen hiusten on myos oltava
hyvakuntoiset ja kiiltivat. Nuorekkuutta arvostetaan. Vuonna 1995 mainosten
voiteet on suunnattu eri kohderyhmille. Vuonna 1995 jokaiseen vaivaan on
saatavissa voidetta, ihoallergiaan, ihon karheuteen ja ihottumaan jne. Jokaisen
ihon ominaislaatu otetaan huomioon.

Kodinkoneen, jota vuoden 1995 nainen kdyttdd, on oltava helppo-
kéayttdinen, automaattinen, nopea ja tehokas, olipa sitten kyseessa ompelukone,
sdahkogrilli, monitoimikone tai jadtelokone. Automaattisuus ja elektronisuus
ovat arvossaan. Tarkedd on se, mita laitteella todella saadaan aikaan. Kodintek-
niikkamainoksissa mielikuvilla on tarked merkitys.

Vaikka nainen on vuonna 1995 hyvin itsendinen, hdnen on kuiten-
kin usein huolehdittava perheen ruoanlaitosta. Mainoskuvissa mies esiintyy
kylla ruoanlaittajana, mutta usein hin esittdd taitavaa ammattikokkia eiki ta-
vallista aviomiestd. Ruoan on oltava hyvianmakuista, mehevdd ja maukasta,
mutta my0s kevyttd. Ruoanlaiton on oltava nopeaa ja helppoa. Ruoassa arvos-
tetaan puhtautta (mm. sdilontd- ja lisdaineetonta ruokaa) ja kotimaisuutta. Ruo-
kaa on saatavilla eri kohderyhmille, poditpa sitten maitoaineallergiaa tai vilja-
aineallergiaa. Eri taudit otetaan huomioon eikd vuonna 1995 puhuta terveelli-
syydesté vain yleensd. Vuonna 1995 arvostetaan sitd, ettd elintarvike on jotakin
negatiiviseksi miellettdvaa vailla.

Vuonna 1995 mielikuvilla myydddn enemman kuin vuonna 1950.
Vuoden 1950 mainosteksti on sen sijaan kuin selkokieltd, kaikki selitetddan. Kun
vuonna 1950 mainoksissa on usein vallalla negatiivisuus, vuonna 1995 pyritaan
positiivisuuteen. Vuonna 1995 esiintyy myds jonkin verran negatiivisia adjek-
tiiveja, mutta ne liittyvét ldhes yksinomaan kauneudenhoitomainoksiin. Ne ei-
vat myoskdan ole niin negatiivisia kuin vuonna 1950.

Olisi luullut, ettd vuonna 1950 olisi esiintynyt enemmaén sellaisia
adjektiiveja, joita ei endd kdytetd lainkaan vuonna 1995. Padasiassa vuonna 1995

esiintyvit kuitenkin aivan samat adjektiivit. Vain eri adjektiivien médrissda on
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tapahtunut muutoksia. Nayttdisi siltd, ettd mainosten adjektiivit muuttuvat
melko hitaasti. Suurimpana muutoksena mainonnassa lienee kuvan yha kasva-
va merkitys.

Varsinaisia adjektiiveja on kaikissa kolmessa mainosryhmassa sel-
vésti eniten sekd vuonna 1950 ettd vuonna 1995. Yleisimmait adjektiivit ovat
samoja molempina vuosina, mm. Ayvd ja uusi. Toiseksi eniten esiintyy adjektii-
visia partisiippeja. Vdhiten on yhdysadjektiiveja. Aineistossani positiivin jl-
keen yleisin vertailumuoto on superlatiivi. Vain kerran esiintyvid adjektiiveja
on paljon molempina vuosina.

Tutkimukseni perusteella mainonnalla nédyttdd olevan suuri valta,
jota ei heti tule ajatelleeksi. Mainonta muokkaa usein kuluttajien asenteita
huomaamatta. Se luo ihmisille mm. ruokatottumuksia, joiden kuluttajat tietavat
olevan epiterveellisid. Mainonta my®s ylldpitd4a miehen ja naisen epédtasa-arvoa
kotona, kun mainokset korostavat naisen roolia ruoanlaittajana, lastenhoitajana
ja pyykinpesijind. Kotilieden jutuissa ihannoidaan vuonna 1950 tasa-arvoa,
mutta mainoksissa miehen ja naisen perinteiset roolit jatkuvat ennallaan. Mai-
nokset saattavat myo0s syyllistdd naista. Myds kuluttajan heikkoutta ja alitajuisia
pelkoja kdytetdan hyvidksi, esimerkiksi vuonna 1995 mainostetaan kotimai-
suutta, kun tiedetddn, etti ulkomaisuuteen, mm. EU:hun suhtaudutaan ennak-
koluuloisesti. Mainonta kayttda hyvaksi sitd, mika tiedetddn kuluttajien "araksi
kohdaksi". Ajan kehitys on vain muuttanut ndma "arat kohdat" erilaisiksi eri
aikoina.

Mainosten tutkimus olisi voinut paljastaa vield enemmén ideologi-
oista, mikali olisin tarkastellut mainoksia enemmaén kokonaisuutena ja olisin
ottanut mukaan esimerkiksi verbien ja toimintaan osallistujien (= nime&dminen)
tarkastelun. Olen kuitenkin hdmmastynyt, ettd keskittyminen pelkéstddn ad-
jektiivienkin ideologioita heijastavaan vaikutukseen toi esille tdllaisia tuloksia.

Lopuksi on muistettava, ettd lukijat voivat tulkita mainoksia eri
tavalla kuin mitd mainostaja on tarkoittanut. Erilaiset tulkinnat syntyvét jokai-
sen lukijan mielessd. Ne vaikutukset, joita mainos saa kuluttajissa aikaan, ovat

lopultakin vain arvattavissa.
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