Auto mainoksen kyydissa

Suomen kielen

pro gradu —tutkielma
Jyvéaskylan yliopistossa
lokakuussa 2003

Harri Onnila



JYVASKYLAN YLIOPISTO

Tiedekunta Laitos
HUMANISTINEN kielten laitos

Tekija

Harri Onnila

Tyon nimi

Auto mainoksen kyydissa

Oppiaine Tyon lgi

suomen kieli pro gradu —tutkielma
Aika Sivumaara

lokakuu 2003 121 sivua

Tiivistelma — Abstract

Pro gradu —tutkielmani késittelee suostuttelun keinoja sek& auton roolia automainoksissa.
Tutkimuskohteena on edelld mainittujen muutos kuluneina vuosikymmenind. Lisaks
tutkielmassani tarkastellaan mainoskielen sekd—kuvan suhdetta.

Tarkastelen mainoksien kieltd pdaosin Charles U. Larsonin esittelemien suostuttelun
periaatteiden avulla. Mainoksien visuaalisuuden analyys tapahtuu Gunther Kressin ja Theo van
Leeuwenin kuvan kieliopin metodeja noudattaen.

Tutkielmani aineisto koostuu 193:sta automainoksesta, joista 12:ta tarkastelen tarkemmassa

laadullisessa analyysissa. Aineisto on koottu Tekniikan Maailma —lehden vuosikerroissa 1961,
1981 ja 2001 olleista automainoksista.

Pro gradu —tutkielmani tulokset kertovat automainoksien peruskonseptin pysyneen ennallaan
viimeisna neljdnd vuoskymmenend, mutta mainoksien muuttuneen koko agan
visuaalisemmiks ja mainoskielen sisdlon siirtyneen pelkasta tuotteen kuvaamisesta tuotteen ja|
kuluttgjan vélistd suhdetta kuvaavaksi. Mainoskieli sindlldan pyrkii edelleen kuvaamaan
maailmaa yksinkertaisempana kuin se on, mutta suostuttelukeinot ovat muuttuneet lukijaa
enemman haastaviks.

Asiasanat: mainoskieli, mainosteksti, suostuttelu, mainoskuva, kuvan ja kielen suhde
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen tavoitteet

Auomainoksia on tiedotusvédlineissd lukuméérdllisesti niin pajon, etta niiden
kulttuurillinen vaikutus on merkittava, vaikka ne onkin tehty vain myymaan autoja. Siten
vanhat automainokset ovat aikansa kuviatoki itse esilla olevien automallien osalta, mutta
samalla ne kertovat millaiseen kulttuuriseen rooliin auto on eri aikakausina pyrkinyt.
(Toiskallio 2001: 15.) Automainokset heijastavat autokaupan, usein kovin epamaaraisia,
oletuksia kuluttajien intresseista ja auton roolista arjessa ja unelmissa (Kilpi6é& Toiskallio
2001: 151).

TassA pro gradu -tutkielmassa késitellédn automainoksien kieltd ja visuaalisuutta
viimeisen neljankymmenen vuoden aikana. Tutkielman p&&paino on mainoksien kielessa
ja sen muutoksissa: millaisia suostuttelun sekd& myynnin keinoja kaytetéén ja millaista
kuvaa autoista mainoksissa luodaan. Automainoksien visuaalisuuden muutoksia
tarkastellaan kuva-analyysilla. Tutkielmassa pyritdan analysoimaan myos kielen ja kuvan

suhdetta toisiinsa.

Tavoitteena on 10ytéa eroja mainosten tavassa luoda kuvaa autoista eri aikakausina.
Tutkielmassa tullaan keskittyméén kielellisiin sekd visuaalisiin ilmidihin, joiden avulla
pyritéén tarkastelemaan niin mainoksien ulkonaista olemusta kuin myds mainoksista
valittyvéa eri aikakausien arvomaailmaa. Erés teemista, jota aineiston kautta pyritéén
selvittdmaén, onkin automainos gjankuvana. Miké on siis muuttunut 40 vuodessa ja mik&
ei? Voiko tietylle gjanjaksolle tyypillistd automainosta erottaa?

1.2. Tutkimusaineisto
Tutkimusaineisto on 193:n automainoksen aineisto, joka koostuu uusien henkil6-,

maasto- kuin pakettiautojen mainoksista. Aineisto on kerétty Tekniikan Maailma— ehden
(TM) vuosikerroista 1961, 1981 ja 2001, joissa mainoksia esiintyy vuotta kohti



Seuraavasti: vuoden 1961 vuosikerrassa 16 mainosta, 1981 vuosikerrassa 81 mainosta ja
2001 vuosikerrassa 96 mainosta. Vuoden 1961 selkedsti alhaisempaa mainosméarda
selittdd TM:n ilmestyminen vain 12 kertaa vuodessa kun vuosikerrat 1981 ja 2001
koostuvat 20 numerosta kumpikin. Lisdks keskiarvoinen mainoksien mééra yhta lehted
kohti e ole vuonna 1961 niin suuri kuin aineiston kahdessa mythemmassé vuosikerrassa
(1961: 1,3 mainosta/lehti, 1981: 4,1 mainosta/lehti, 2001: 4,8 mainosta/lehti). Aineistoon
e ole laskettu mukaan mainoksien absoluuttista mééras, vaan jokainen erilainen mainos
on laskettu mukaan vain kerran, vaikka erdét mainokset esiintyvét samanlaisina kahdessa
tal useammassa lehdessd. Eri mainokseks on sen sjaan laskettu mainos, joka eroaa

hiemankin kieliasultaan toisesta mainoksesta, vaikka kuva olisikin sama ja panvastoin.

Vuodesta 1953 ilmestynyt Tekniikan Maailma -lehti on valittu aineiston kerdyskohteeks
sen vuoksi, ettd se on télla hetkella Suomen suurin yleistekniikan erikoisehti yli 700000
lukijallaan sekd lisdkss TM on perinteikds autolehti, joten se on ollut automainoksien
ndyttamona jo vuosikymmenia (Y htyneet Kuvalehdet Oy 2003). Tekniikan Maailman
vuoden 2002 levikiksi ilmoitetaan hieman yli 142000 lehted (Aikakaudehtien Liitto
2003).

Edellda mainitut vuosikerrat on valittu perusteella, ettd tutkimuksen akaessa uusin
kokonainen vuosikerta oli 2001, joten tuntui mielekkd&ta ottaa se mukaan edustamaan
téman hetken automainoksia. Aiempien vuosikertojen valinta perustui tuntumaan, ettéa 20
vuotta vois olla riittéva aikavali muutoksien ja eri aikakausien tunnusmerkillisyyksien
havaitsemiseksi. Vuoden 1961 mukaan ottamista tuki lisdks se, ettd kyseessa on
viimeinen vuos, jolloin Suomessa oli voimassa rgjoituksia erityisesti amerikkalaisten,
lansieurooppalaisten ja japanilaisten autojen tuontia kohtaan, silla Suomen liittyminen
EFTA-vapaakauppa-alueeseen 1961 poisti jo seuraavana vuonna henkilGautojen
tuontisdannostelyn  (Bergholm 2001: 80). Téaman tiedon nojalla vuoden 1961
automainoksien tarkastelu saa aivan uuden nakokul man.



1.3. Tutkimusmenetel mét

Tutkimus edustaa kvalitatiivista tutkimustyyppid. Aineistoa tutkitaan erdiden kielellisten
ja visuaalisten piirteiden osalta kokonaisuutena, mutta nelja mainosta jokaiselta vuodelta
eli yhteensd 12 nostetaan tarkempaan tarkasteluun. T&hén ratkaisuun on pdadytty sen
vuoksi, etta koko aineiston syvempdan tarkasteluun e tdmaén kokoisen tutkimustyon
puitteissa ole mielekasta ryhtyd, mutta ndin sdilyy kuitenkin mahdollisuus nostaa esille
tyypillisiks tai poikkeaviks osoittautuvia esimerkkimainoksia aineiston eri aikakausilta.
Tutkimukseen e ole otettu mukaan useampia vuosikertoja 1960-luvun alusta, vaikka
mainoksien absoluuttinen maara olis silloin 1&hempéana 1980-luvun ja 2000-luvun
mainosmaérid, vaan on pitdydytty vain yhdessd vuosikertandytteessd juuri taman
kvalitatiivisen nakokulman vuoksi. Mé&rdlisesti materiaalia olis toki siten saatu
enemman tarkasteltavaksi, mutta samalla olis havinnyt mahdollisuus vertailla mainoksia
20 vuoden sykleissA omina vuosikertoinaan ja kasitella vuosikertojen mainoksia
kokonai suuksina.

Visuadisuuden tarkastelu tulee tapahtumaan |éhinna Gunther Kressin ja Theo van
Leeuwenin luoman visuaalisen suunnittelun kieliopin (Kress & van Leeuwen 1996)
avulla. Mainoskieltd ldhestytéén e manosanalyysien seka suostuttdu- ja
argumentaatioteorioiden avulla. Naiden kautta pyritdan kiinnittdmaén huomio kielen ja

visuaalisuuden mahdollisiin muutoksiin tarkasteltavalla ganjaksolla.



2. SUOSTUTTELUN TEORIAA

2.1. Suostuttelun periaatteista

Suostuttelun juuret ovat modernin viestinnan nakdkulmasta antiikin Kreikassa, jossa
ensimmaiseksi ryhdyttiin systematisoimaan suostuttelun kayttoa. Téata retoriikaksi
kutsuttua taitoa opetettiin kouluissa ja kaytettiin demokratian toteuttamisessa Kreikan
kaupunkivaltioissa. Yksi merkittadvimmistd varhaisista retoriikan teoreetikoista oli
Aristoteles, joka keskittyi retoriikassaan tekijoihin, joihin suostuttelija pystyy
suostuttelussa vaikuttamaan. Né&ité tekijoitd han kutsui taiteellisiks osoituksiksi (artistic
proofs). Epétaiteelliset osoitukset (inartistic proofs) ovat puolestaan niitd, joihin
suostuttelija e voi vaikuttaa, kuten esimerkiks usein suostuttelutilanteen fyysiset tekijat
ja ominaisuudet. Aristoteles jakoi taiteelliset osoitukset suostuttelijan uskottavuuteen ja
luotettavuuteen (ethos), suotuisan tunnetilan herdttémiseen suostuteltavissa (pathos) seka
suostuteltavien jarkeen ja paéttel ykykyyn vetoamiseen (logos). (Larson 1998: 9.)

Aristoteles totes suostuttelun olevan tehokkainta sen perustuessa suostuteltavan ja
suostuttelijan  yksimielisyyteen suostuttelutapahtumasta, mika salii suostuttelijalle
mahdollisuuden tehda oletuksia suostuteltavan nakemyksista. Aristoteleen gatuksia
seuraten Charles U. Larson médrittelee suostuttelun 18hettgén ja vastaanottgjan
yhteisluomukseksi, joka syntyy samastumisen ja symbolien k&yton seurauksena. Kaikki
suostuttelu  on  dis jollain tasolla myds itsesuostuttelua: ihminen tulee harvoin
suostutelluksi mihink&an, jollel hén itse osallistu ja ole mukana suostuttel uprosessissa.
(Larson1998: 11.)

Useln suostuteltavaa el ole suostuttelemassa pelkéstédn yhta suostuttelijaa, vaan kaks tai
useampia kilpailevia nékokantoja. Suurimmat mahdollisuudet suostuttelun onnistumiseen
ovat kuitenkin silloin, jos eri suostuttelijat toimivat yhtelsia pelisdantdja noudattaen.
Yhteisty6ssa tapahtuvan suostuttelun onnistumismahdollisuudet ovat parhaat, jos
seuraavat kolme seikkaa toteutuvat. Ensimmaiseksi kaikilla suostutteluosapuolilla on

oltava yhtddiset ja samanarvoiset ~mahdollisuudet  vaikuttamiseen  seka
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kommunikointimedian k&yttéon. Jos tasapuoliset vaikuttamismahdollisuudet eivét
toteudu, asian kasittelysta tulee yksipuolinen ja puolueellinen. Toiseks suostuttelijoiden
pitdis ilmoittaa tavoitteensa ja kertoa miten niiden saavuttaminen vaikuttaa, jotta
suostuteltava tulisi vastuullisemmaks vastaanottajaksi ehdotuksille. Useissa tapauksissa
suostuteltava tulee varovaisemmaks suostuttelijan vetoomuksille, jos saa selville
katkettyja tavoitteita. Kolmanneks suostuttelijoiden on otettava huomioon térked ryhma,
Kriittiset suostuteltavat, jotka testaavat ja tarkastavat heille esitetyt véitteet ja todisteet
ennen kuin tekevét pddtoksensa. Kriittisen suostuteltavien kohdalla kaksi enssimmaéista
seikkaa menettavét merkitystdan, koska he eivét tee lopullista paétdsta suostumisestaan

ennen riittavan tietomaaran saavuttamista. (Larson 1998: 11-12.)

Vaikka suostuttelijat toimivatkin usein yhteisia pelisééntdjd noudattaen, on heidan
tarkoituksenaan lopulta vain oman ehdotuksen hyvaksytyks saattaminen. Hugh Rank
jakaa suostuttelun kahteen tasoon, strategiseen ja taktiseen, joiden avulla hén kuvaa
suostuttelun periaatteita. Strategisen tason pédperiaate suostuttelijan ndkokulmasta on
korostaa omia vahvuuksia sekd vastapuolen heikkouksia ja vastaavasti vahétella
vastapuolen vahvuuksia ja omia heikkouksia. Taktinen taso sisdtéa puolestaan keinot,
joilla mainittuihin strategisiin tavoitteisiin  pyritédn. Keinoja omien vahvuuksien
korostamiseen ovat esimerkiks toisto, positiivisten assosiaatioiden kayttd ja sopivan
asettelun  hyddyntdminen esimerkiksi kuvien yhteydessd. Omia heikkouksia ja
vastapuolen vahvuuksia voidaan vahéatella essmerkiksi poigéttamisella, huomion muualle

ohjaamisellatai luomalla epasel vyytta ja sekaannusta. (Larson 1998: 16.)

2.2. Suostuttelun kolme kid dllista ul ottuvuutta

Yks tapa tutustua suostuttelussa hyodynnettaviin kielellisiin keinoihin on tarkastella
suostuttelua  kielen kolmen ulottuvuuden kautta: funktionaalisen, semanttisen ja
temaattisen. Lyhyesti selitettyna kielen funktionaalinen ulottuvuus tarkoittaa niita eri
tehtavid, joissa sanat voivat toimia (esimerkiks nimeaminen, méérittely ja tehostaminen).
Semanttinen ulottuvuus sisdltdd puolestaan sanojen kaikki mahdolliset merkitykset.

Temaattinen ulottuvuus sisdltéd sanojen rakenteen seka sen miltd ne ’'tuntuvat’
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(esimerkiks verbi 'pulputtaal kuulostaa lausuttuna silta mihin silla viitataan). (Larson
1998: 114.)

2.2.1. Funktionaalinen ul ottuvuus

Suostuttelun  kannalta kielen funktionaalinen ulottuvuus on osa-aue, jossa on
mahdollisuus vaikuttaa suostuteltavan keskittymisen ja huomion kohteisiin. Huomion
arvoista onkin, etta yks suostuttel ukielen keskeisista vaikuttimista ovat juuri toiminnot ja
tehtavét, joita sanat esittdvét. (Larson 1998: 115.) Funktionaalisen ulottuvuuden
analysoimiseksi Larson tarkastelee Richard Weaverin kieliopillisia kategorioita seka

arvioi sangjarjestyksen merkitysté lauseissa (Larson 1998: 120).

Weaverin kieliopillisissa kategorioissa lauseet jagtaan kolmeen tyyppiin: yhdesta
lauseesta koostuvat virkkeet (smple sentences), lausdliitot (compound sentences) ja
yhdyslauseet (complex sentences). Yhdesta lauseesta koostuvissa virkkeissa on oltava
vahintéén yks substantiivi ja yks verbi (esimerkikss Miko hurjastelee.). Suostuttelija
kayttdd yksilauseisa virkkeitd pyrkiessédn esittamddn maallman yksinkertaisena
paikkana. Subjekti asetetaan erilleen predikaatista ja objektista, milla tavoitellaan
rakennetta, joka osoittaa syyt, jotka toimivat vaikuttaakseen kohteisiin. Suostuttelija
pyrkii rakenteen avulla osoittamaan suostuteltavalle korostetusti miké vaikuttaa mihin ja
miten vaikutus ilmenee. (esimerkiks Miko hurjastelee. Han e saa sakkoja. Hanella
onkin tutkanpaljastin.) (Larson 1998: 120).

Lausdliitot muodostuvat kahdesta tai useammasta lauseesta, joissa konjunktion avulla
asetetaan asiantilat joko tasapainoon (esimerkiks Antti joi teravia ja Olli-Pekka horppi
olutta.) tai vastakkain (esimerkiksi Olli-Pekka siemaili tuopistaan, mutta Miko e pystynyt
juomaan.). Lausdliitot esittavét siten useimmiten jannitetté: ratkaistuatai ratkaisematonta.
Lausdliittoja hyodyntava suostuttelija pyrkiikin jasentdmddn maailman vastakohtien
avulla ja jakamaan sen vastakkaisiin tai samankaltaisiin elementteihin. Nama elementit
estetéan tdydellisnd lauseina, jotka voisvat esintyd myds erilld8n toisistaan

(esimerkiksi Ulkona sataa kaatamalla, mutta Pinjalla on padllédn uus sadetakki.).



Suostuteltavan nékodkulmasta lausdliittojen kohdalla on térkedd pyrkid tunnistamaan

ratkaistu tai ratkaisematon jannite, eheys ja sopusuhtaisuus. (Larson 1998: 120-121.)

Y hdyslauseet ovat samanlaisia lausdliittojen kanssa silté osin, etté ne koostuvat kahdesta
tal useammasta erillisesta lauseesta, mutta eroavat puolestaan siing, ettd yhdysauseiden
yksittaiset lauseet eivat valttamétta voi esintya yksinaan, jos ne (esimerkiks alisteiset
sivulauseet) ovat riippuvaisia muista yhdysauseen elementeista (esimerkiks Kun sade
kiihtyi entisestédan, aikoi Pinja nostaa hupun, jota sadetakissa e kuitenkaan ollut.)
Yhdyslauseet esittavdt siten monimutkaisempaa maailmaa, jossa on lasnd useita

valkutuksia ja useita syitd samaan aikaan. (Larson 1998: 121.)

Suostuttelijan  viestin  analysoimisekss on my6s syntaksilla eli lauseopilla oma
merkityksensa.  Erityisesti lauseiden sangjéarjestyksella suostuttelija voi  vaikuttaa
suostuteltavan huomion ohjautumiseen haluttuun seikkaan tai siitd pois. Sijoittamalla
valkuttavimmat tai ylléttdvimmét sanat heti virkkeen alkuun voi suostuttelija heréttda
suostuteltavan huomion haluttuun asiaan, josta suostuttelija virkkeensa |oppuosassa
tarkemmin tulee kertomaan. Jattdmalla merkityksellismman asian virkkeen loppuun
pystyy suostuttelija sen sijaan vahentdmaén asian dramaattisuutta, silla virkkeen alun
Ssdtd menee suostuteltavalta helpommin ohi’, jos han joutuu keskittyméaén
suostuttelijan varsinaisen teeman selvittémiseen. (Larson 1998: 122).

2.2.2. Semanttinen ulottuvuus

Kielen semanttisella ulottuvuudella tarkoitetaan eri merkitysséavyjd, joita sanavalinnalla
voidaan kohteelle antaa, ja siten vaikuttaa konnotaatioihin, joita viestin vastaanottgjale
heréa (vertaa esmerkiks ilmaisuja sikio ja syntymaton lapsi). Vakka edella kasitelty
funktionaalinen ulottuvuus kantaa téarkeitd e-verbaalisa ja verbaalisa merkityksig,
sisdltyy suurin osa viestin merkityksista useimmissa tapauksissa semanttiseen
ulottuvuuteen. Vakka suostuttelussa (esimerkiksi juuri mainoksissa) kéytetyn kielen
heikkous tuntuu usein olevan monitulkintaisuus, on se kuitenkin juuri sitd, mihin

suostuttelija pyrkii. Suostuttelija kayttéd monimerkityksisia ilmaisuja, jotta jokainen
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suostuteltava ymmartdis ja tayttdis kaytetyt ilmaisut omilla merkityksilldan ja
konnotaatioillaan. Télla tavoitellaan suostuttelulle suurinta mahdollista méaéraé
potentiaalisia tulkintoja sekd suurinta mahdollista vastaanottgjamaérééd suostuttelijan
ehdotuksille ja perusteluille. Monimerkityksinen ilmaisu tarjoaa suostuttelijalle myods
"pakotien’, jos ilmaisun jokin merkitys jostain syystd kyseenalaistetaan, ja Siten
mahdollisuuden edelleen midlyttdd mahdollismman monia ja loukata harvoja.
Suostuttelijan keinoja strategisen monimerkityksisyyden luomiseen ovat esimerkiksi
sanojen tai lauseiden rinnastaminen ja yhdistely huomiota heréttavalla tavalla ta
kohteena olevan asian esittaminen uudessa valossa. Suostuteltavan on sen sijaan pyrittéva
arvioimaan suostuttelijan monimerkityksisen ilmaisun syyt ja pohdittava miksi
suostuttelijapyrkii olemaan epéselva. (Larson 1998: 125-126.)

2.2.3. Temaattinen ulottuvuus

Kielen temaattisella ulottuvuudella tarkoitetaan sanojen ominaisuutta sisaltda 'tunne'.
Vaikka sanoilla onkin semanttinen merkitys ja syntaktinen funktio, on niiden térkein
suostutteluvoima kuitenkin kyvyssa luoda tunnelmaa ja heréttda tunteita. Kaks lausetta
voi siten olla funktionaaliselta ja semanttiselta ulottuvuudeltaan 1&hes identtiset, mutta
erota voimakkaasti toisistaan temaattisuuden osalta (vertaa essmerkiks Han kuoli kello
kuudelta aamulla nukkuessaan tai Han diirtyi unesta ikuisuuteen aamun valjetessa.).
Mainoskielessd temaattisuutta hyoddynnetéan esimerkiks alitteraation (alkusointu),
assonanssin (puolisointu), paraleelisten (rinnasteisten tai toistuvien) elementtien seka
onomatopoeettisten (luonnond@nta muistuttavien) ilmaisujen kohdalla. (Larson 1998:
131-132)

Merkittava kielen temaattiseen ulottuvuuteen sisdltyva osaalue ovat metaforat, joista osa
on kulttuurirgjat ylittavia. Yks tallainen universaali metafora on valoon ja pimeyteen
liittyvat tulkinnat. Vaoon liitetddn eri puolilla maailmaa 1&mpdon, kasvuun sekéd
mukavuuteen ja pimeys puolestaan mystisyyteen yohon, kylmyyteen seka
epamukavuuteen. Muita arkkityyppisid metaforia ovat esimerkiks meri, joka assosioituu

voimaan, vesi, joka assosioituu puhdistamiseen sekda tuli, joka liitetéén tuhoutumiseen,
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lampoon sekd puhdistumiseen. (Larson 1998: 132.) Metaforien merkitys kielessa on
toimia ymméartamisen apuna, silla maalmasta tulee helpommin ymmarrettévd, kun
asioiden védilta |0ydetéén samankaltaisuutta, mutta toisaalta metaforat tuovat asioista
esllle vain ne puolet, jotka suostuttelija metaforia valitessaan pyrkii esille nostamaan
(Arola1998: 71, 87).

Voimakkaasti tunteisiin vetoavia ovat myos ilmaisut, jotka liittyvat ihmisen aisteihin.
Tdlaisia ovat &niin liittyvat sanat (esimerkiksi kuulla, kirkua, humista), visuaalisuuteen
liittyvét sanat (esimerkiksi nayttaa, valahtda, haikaistd) sek& kosketusaistiin liittyvét
sanat (esimerkiks tuntea, varahtaa, raapia). (Larson 1998: 132-133.)

2.3. Suostuttelu- ja mainontatyylit

Suostuttelija voi ja hénen pitédkin muokata suostuttelutyyliansd sen mukaan kuinka
vastaanottavai selta suostuteltava tai suostuteltavat vaikuttavat suostuttelijan véitteille. Jos
suostuttelija havaitsee, ettei suostuteltava vélttaméttd tue hantd, niin suostuttelijan
kannattaa suosia enemman pragmaettista tyylid (pragmatic style), jolla pyritédn
kdantamaan suostuteltavan mieli pédinvastaiseks vetoamalla konkreettisiin tosiasioihin
kuvailun sijaan seké keskittymalla redlistisiin ongelmiin ennemmin kuin idealistisiin
kysymyksiin. Eheyttdva suostuttelu (unifying style) soveltuu puolestaan paremmin
suostuteltavalle, jonka mieltd e tarvitse kokonaan k&éntédd, ainoastaan vahvistaa
vallitsevaa ndkemysta. Eheyttdvassa suostuttelussa suostuttelija  voi  hyodyntéa
menneisyys-tulevaisuus—gjattelua: milloin asiat olivat hyvin tai milloin tulevat olemaan
hyvin. Eheyttavd suostuttelu on Kkieliasultaan abstraktia, paikoin jopa runollista.
Suostuttelija pyrkii stimuloimaan enemman suostuteltavan tunnetta kuin aya, mihin han
voi pyrkia kuvakielella sekd kayttdmalla sanoja, joita olettaa suostuteltavan kayttavan.
Huomattavaa kuitenkin on, etta suostuttelussa tuskin koskaan pitdydytaén pelkastéan
toisessa suostuttel utyylissd, vaan useimmiten hyodynnetéén molempia. (Larson 134-135.)

Vastaavaa suostuttelujakoa voi ndhdd mainoksissa, missa pragmaattista tyylid vastaa

kayttbarvomainonta ja eheyttdvdd mielikuvamainonta. Kéayttdarvomainoksilla pyritdan
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myymaan tuotetta viestimald pelkastddn tuotteen ominaisuuksista liittamétta niihin
mit&an erityisia mielikuvia tai tunnelmia. Témén tyyppisissi mainoksissa e aina mainita
edes néita tuotteen ominaisuuksia, koska kuluttajan ol etetaan tietédvan ne jo entuudestaan.
Mielikuvamainos sen djaan pyrkii  herdtémadn kuluttgjassa enemman tunteita
assosioimalla mainokseen tunnelmia tilanteita ja sosiadlisia suhteita ja ndin luomaan
tuotteelle toivottua imagoa. Yksittéisen mainoksen luokittelua voi vaikeuttaa se, etté
vaikka mainos olis suunnattu hyvinkin tarkkaan jollekin kohderyhmélle, pyrkii mainos
usein hyvin avoimeen symbolimaailmaan. Talla tavoitellaan sitd, ettd mahdollisimman
suuri méddrd mahdollisa tuotteen ostgiia I0ytdis mainoksesta itseddn kiinnostavan
elementin. (Heiskala 1991: 43-44.)
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3. KUVA-ANALYYSIN TEORIAA

3.1. Gunther Kressin ja Theo van Leeuwenin kuvan kielioppi

Kuten johdannossa mainittiin, mainoksien kuvien analysoinnissa tullaan kayttdmaan
l[ahinn& Gunther Kressin ja Theo van Leeuwenin luomaa visuaalisen suunnittelun
kielioppia, kuvan kielioppia. Teoriansa Kress ja van Leeuwen esittelevét teoksessaan
Reading Images — The Grammar of Visua Design. (Kress & van Leeuwen 1996,
myohemmin K&L 1996). Tama kuvan kielioppi valittiin tutkimuksen kuva-analyysin
pohjaks diitd syystd, etta tdla hetkella Kressin ja van Leeuwenin teoria vaikuttaa
kattavimmalta kuvan kieliopilta, joka ottaa huomioon mydés tekstin ja kuvan suhteen.
Kress ja van Leeuwen kuvaavat tekstin ja sen visuaaisten komponenttien suhdetta
toteamalla, ettda minkd tahansa tekstin visuaaliset komponentit muodostavat
riippumattomasti jarjestaytyneen ja rakentuneen viestin, joka on yhteydessa verbaaliseen
tekstiin, mutta e ole mill&an tavoin riippuvainen siita. (K&L 1996: 17.)

Kressin ja van Leeuwenin kuvan kieliopin runko muodostuu kolmesta metafunktioista,
jotka he ovat termeind ottaneet kéyttoon Michagl Hallidayn funktionaalisesta kigliopista,
joka jakaantuu ideationaaliseen, interpersonaaliseen ja tekstuaaliseen metafunktioon
(K&L 1996: 40). Kressin ja van Leeuwenin ndkemyksen mukaan nama metafunktiot
toteutuvat sis lingvistiikan liséks my0s visuaalisen kieliopin osalta. Huomionarvoista
on, ettd Kressin ja van Leeuwenin kuvan kieliopinteoria e ole kansainvdinen, vaan se
pyrkii selittdméan ainoastaan lansimaisen visuaalisen kulttuurin kdytanteitd. Esimerkiksi
vaikka suuntien lukeminen onkin yleismaailmallista, eri kulttuurit liittévét suuntiin
erilaisia merkityksid. Erds suurimpia erottavia tekijoitd on kirjoitussuunta:  kun
lansimaissa kirjoitetaan vasemmalta oikealla, muissa kulttuureissa kirjoitetaan oikealta
vasemmalle tai ylhdédta alas. (K&L 1996: 3, 106.)
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3.1.1. Ideationaalinen metafunktio

| deationaalinen metafunktio tarkoittaa kuvan kieliopin mukaan sitd, ettd kuva esittda aina
ideationaalisesti jotakin. Kress ja van Leeuwen jakavat ideationaalisen metafunktion
edelleen narratiiviseen (narrative) i tapahtumista esittavaan esitykseen ja késitteelliseen
(conceptual) €eli tapahtumatonta olemista esittavdan esitykseen. Erottgja ndiden kahden
esitystavan vdlilla on toiminta ja my6s sen suunta, jota kuvan kieliopissa kuvataan
vektoreilla. Narratiivinen esitys sisdltéd aina vektorin, mutta kasitteellinen e koskaan.
(K&L 1996: 56-57.)

3.1.1.1. Narratiivinen esitys

Narratiivinen esitys voidaan jakaa kuuteen eri aauokkaan: aktioprosesseihin,
reaktioprosesseihin, puheprosesseihin, siirtymaprosesseihin, geometriseen symbolismiin
ja dosuhteisiin. Aktioprosess sisdltéd nimensd mukaisesti aktion, jonka olemassaolo
edellyttdd, ettd kuvaan voidaan gjatella toiminnan suuntaa ilmaiseva vektori. Kun tama
vektori kohdistuu johonkin kuvassa olevaan kohteeseen on toiminta transaktiivista
(transactional) ja kyseessd on transaktiivinen aktioprosessi. Jos toiminnalla el ole kuvassa
varsinaista kohdetta, kutsutaan rakennetta ei-transaktiiviseks (non-transactional).
Vertailun vuoks lingvistiikan puolella ertransaktiivisuudesta k@y esimerkkina ilmaus
sataa vettd, joka kertoo satavan, mutta e sitd mihin tai miké sataa ja mista. (K&L 1996:
61-62.)

Reaktioprosessissa (reactional process) kuvassa olevan tai olevien henkil6iden ilmeet,
katseet ja eleet ilmentavat transaktiivisuutta ja e-transaktiivisuutta. Jakimmainen
ilmenee siten, eftd kuvassa henkild katsoo jotain kohdetta, joka on kuva-alueen
ulkopuolella. Tassa tapauksessa kuvassa on sis toimija, muttei varsinaista toiminnan
kohdetta ja siten e myoskdan sihen kohdistuvaa vektoria. Téen toiminta on ei-
transaktiivista. Sen sijaan reaktio on silloin transaktiivinen, kun henkilon katseen suuntaa

ilmaiseva vektori osuu johonkin kuvassa olevaan. (K&L 1996: 64-65.)
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Puheprosessissa (speech process) kuvassa olevalle henkil6lle tai piirretylle inhimilliselle
hahmolle on lisdtty ’puhetta’ (esimerkiks puhekupla), joka on transaktiivista tai ei-
transaktiivista sen mukaan suuntautuuko puheen vektori johonkin kuvan sisdle vai sen
ulkopuolelle. (K&L 1996: 67.)

Siirtymaprosessissa (conversion process) kuvassa oleva toiminnankohde voi olla myds
toimija. ensmmaisesta osapuolesta kuvassa kohdistuu siis toimintaa ilmaiseva vektori
toiseen osapuoleen, josta samalla kohdistuu edelleen toinen vektori kuvassa olevaan
kolmanteen osapuoleen. (K& L 1996: 68.)

Geometrinen symbolismi (geometrical symbolism) kasittda tilanteen, jossa e ole lainkaan
osdlistujia. Téllaisessa kuvassa on ainoastaan vektori osoittamassa ’'aaretonta toiminnan
suuntaa’, jota voidaan ilmaista esmerkiks kuviin liitetyilla erilaisilla selventévilla
nuolilla. (K&L 1996: 69-70.)

Viimeisena narratiivisen esityksen alaluokista on vuorossa olosuhteet. Téssa yhteydessa

olosuhteilla tarkoitetaan kuvan etu- ja takaalan tarkkuutta, kontrasteja, yksityiskohtia ja
varien himmeyttatai kyllaisyytta. (K&L 1996: 71.)

3.1.1.2. Ké&sitteellinen esitys

Kun edella esitelty narratiivinen esitys keskittyi sithen, mita kuvan osalistujat tekevét,
kasitteellinen esitys sen sijaan keskittyy kuvassa siihen keté tai mité siind on eli kuvan
osalistujiin, e siihen mita ne tekevét. Kasitteellista esitysta sisdltyy nédin ollen 1dhes
jokaiseen kuvaan, joten on tarkedd miten kasitteellista esitysta tarkkailee ja mitka ovat
relevanttegja tekijoita esille nostettaviksi. Kress ja van Leeuwen jakavat kasitteellisen

esityksen kolmeen alaluokkaan: luokitteleviin, analyyttisiin ja symbolisiin prosesseihin.
Luokittelevassa prosessissa kuvalla pyritddn nimen mukaisesti luokittelemaan. Kuvan

osdlistujat ovat siten jollakin tavoin suhteessa toisiinsa tai niiden vdille pyritéén

luomaan suhde tai luokitus. Mainoskuvien kannalta on merkittavaa juuri tdméa uusien
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luokkien ja luokitusten luominen, joita mainoksissa usein pyritédn rakentamaan, jotta

mainostettava tuote saataisiin liitettya haluttuun yhteyteen.

Anayyttinen prosessi sisdltyy kuvaan, jossa sen kohde esitetddn osa kokonaisuus-
rakenteena. Analyyttisesta kuvasta voidaan erottaa siis yksi kokonaisuus (carrier), mutta
my06s yha pienempia osia, possessiivisia attribuutteja (possessive attributes). Analyyttinen
prosess voi sisdltyd kuvaan monella eri tapaa. Esimerkiksi kuvassa voi olla kaikki

osatekijét, joista kokonaisuus muodostuisi, mutta kokonaisuutta e ole ndhtévissa kuvassa
yhtendisend. Kuvitusta jossa kohdetta e naytetd kokonaisena kaytetédn hyvéaksi
tapauksissa, jossa halutaan selventdd abstraktia kokonaisuutta kuten esimerkiksi
automainoksissa jonkin teknisen kokonaisuuden selventémiseksi. Toinen esimerkki
analyyttisen kuvan tyypista on temporaalinen prosessi, jossa kuvan kokonaisuus esitetéan
eri kehityskausina possessiivisina attribuutteina (essmerkiks aikgjana, jossa esitelldan

kohteen muotoa eri akakausing, muodostaa kokonaisuuden, jossa yksittéiset
"kehitysversiot’ ovat possessiivisia attribuutteja).

Symbolisia prosessgja on olemassa kahdenlaisia, attribuuttista (symbolic attribute) seka
suggestiivista symboliikkaa (symbolic suggestive). Ensimmaéisessa tapauksessa on
Kuvassa pédosatekijan lisékss muita osatekijoitd. Nama muut osatekijét sisdtavét
ominaisuuksia, jotka symboloivat pddosatekijda ja sen olemusta. Toisessa tapauksessa
padosatekija on kuvassa ilman muita selkeita osallistujia, mutta symboliikkaa ja haluttuja
ominaisuuksia on saatu kuvaan tunnelman ja ilmapiirin avulla, mik& onnistuu muun
muassa varien, savyjen jakontrastien kaytolla. (K&L 1996.)

3.1.2. Interpersonaalinen metafunktio
Kun ideationaalinen metafunktio keskittyy kuvaamaan kuvassa olevien osatekijoiden
suhdetta toisiinsa, on interpersonaalisen metafunktion kohteena kuvan ja sen katsojan

valinen vuorovaikutus. Kuvalla on usein jokin tietty ehdotus asemoida katsoja suhteessa

kuvan esittdmadn. Tahan vaikuttavia tekijoita Kressin ja van Leeuwenin mukaan ovat
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kuvassa olevan henkilon katseen suunta, kuvan osatekijdn suhteellinen koko, kuvan
perspektiivi, horisontaalinen kulma seké vertikaalinen kulma. (K&L 1996: 119.)

3.1.2.1. Katsojan asemointi suhteessa kuvaan

Ensmméiseks mainittu katseen suunta vaikuttaa kuvan asettamaan mahdolliseen
vaatimukseen: jos kuvassa oleva henkild (tai jokin muu jolla voidaan gjatella olevan
jonkinlaiset silmét, esimerkiks autossa valot) katsoo suoraan katsojaa, vaaditaan katsojaa
reagoimaan johonkin. Jos kuvan henkil6 katsoo jonnekin muualle kuin suoraan katsojaan,
tarjoaa kuva katsojalle jotain, esmerkiks uutta informaatiota, jota katsoja voi

saamassaan tarkkailijan roolissa omaksua.

Kuvan osatekijoiden suhteellisella koolla tarkoitetaan kdytannossa sitd kuinka kaukana
kohde tai kohteet ovat kuvassa suhteessa katsojaan. Kohteen etdisyys kuvassa on tekija,
jonka avulla voidaan vaikuttaa katsojassa herd8vddn sosiaalisen etaisyyden tunteeseen.
Laheisyys lisdd kohteen huomionarvoisuutta ja etdisyys vahentdd. (K&L 1996: 134.)
Esimerkiks kalliita autoja saatetaan mainostaa kuvilla, joissa auto on kuvattuna kaukaa
tal siten, etta kuvilla on levedt kehykset. Nain saadaan aikaiseks vaikutelma, etté auto on
vain harvojen ulottuvilla, ldhes tavoittamattomissa. Toisaalta samaa vaikutusta voidaan
kayttda myos painvastoin: |ahikuva autosta kertoo, etta se on kaikkien ulottuvilla.

Sen lisdksi onko kohde kuvassa kaukana vai lahella vaikuttaa sosiaaliseen etéisyyden
tunteeseen myos perspektiivi. Kress ja van Leeuwen jakavat perspektiivin
keskeisperspektiivia hyodyntaviin ja hyddyntdméattomiin  kuviin. Edellisesséa katsoja
nékee kuvassa olevan kohteen vain tietystd nékdkulmasta p jalkimméisessa katsojalle
paljastetaan kaikki se mitéd kuvassa on. (K&L 1996: 135-136.) Horisontaalisella kulmalla
on puolestaan suuri merkitys sosiaalisen etéisyyden muodostgjana. Kun kohde esitetéén
suorasta kuvakulmasta kuvattuna, syntyy tunnelma, ettd kuvan kohde on ’samaan
maailmaan’ kuuluva kuin katsoja. Suora kuvakulma luo siis katsojalle osallistumisen

tunteen, toisin kuin epdsuora kuvakulma, joka heréttéé katsojassa puolestaan irrallisuuden
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ja osallisuudettomuuden tunteen suhteessa kuvan esittdm&in maailmaan. (K&L 1996:
143)

Katsojan asemointia suhteessa kuvaan voidaan horisontaalisen lisaks muuttaa my6s
vertikaalisella kulmalla, joka vakuttaa valtasuhteeseen kuvan esittdmén ja katsojan
vdlilla Jos kuvan esittémé on vaakakulmassa katsojaan ndlhden, on suhde tasa-arvoinen.
Kun kuvassa oleva kohde on asetettu katsojaan nahden alakulmaan, on katsoja
hallitsevampi  osapuoli. Katsojaan ndhden ylékulmaan asetettu kohde saa puolestaan
valtaa enemman kuin kuvan katsoja. (K& L 1996: 146.)

3.1.2.2. Kuvan nodaalisuus

Modadlisuus on interpersonaaliseen  metafunktioon  liittyva térked osa-alue.
Modaalisuudella tarkoitetaan sitéd luotettavuutta ja varmuutta, jolla kuva katsojaa
puhuttelee. Kuvan modaalisuuteen voidaan vaikuttaa muun muassa vérisavyillg, taustalla,
representaatiolla, perspektiivilla seka varjostuksilla ja kirkkaudella. Varisavyjen osata
modaalisuus vaihtelee sen osalta miten kylldisia ja muuttuva- tai samansévyisia kuvassa
kaytetyt varit ovat. Varikylldisyyden lisddntyessd kuvan modaalisuus usein lisdantyy,
joten mustavalkoinen kuva on siten modaalisuudeltaan vahdisin. Maksimaalinen
varikylldisyys e kuitenkaan ole modaalisuudeltaan kaikkein suurin, koska silloin kuvan
realistisuus ja luonnollisuus védhenee ja siten myos luotettavuus. Joskus myds
mustavalkoinen kuva voi olla modaalisuudeltaan erittéin suuri kuten esimerkiksi
teknisessa ja abstraktissa piirroksessa.

Kuvan tausta vaikuttaa osaltaan kuvan modaalisuuteen: vahaisen tai puuttuvan taustan
alhaisesta modaalisuudesta tarkan ja runsasdetaljisen taustan korkeaan modaalisuuteen.
Tassdkin  tapauksessa eparedlistisen tarkka ja yksityiskohtainen tausta laskee
modaalisuutta. Mainoskuvissa epatarkalla tai sumealla taustalla voidaan liséta terévana
kuvassa esiintyvan tuotteen luotettavuutta. Representaatiolla tarkoitetaan modaalisuuden

yhteydessa kuvan esitysmuodon vaihtelua tdydesté kuvallisesta tarkkuudesta téaydel liseen

abstraktiuteen. Modaalisuudeltaan suurempi on ensin mainittu, mutta kuvagenresta



riippuen myds suuri abstraktius voi lisdtd modaalisuutta kuten jo aiemmin ilmeni.
Perspektiiveistd suurin modaalisuus keskeisperspektiivilla eli katsojaan vaakasuorassa
kulmassa olevalla kohteella. Modaalisuus vahenee, jos kohde on katsojaan ndhden
sivuittaisessa kulmassa tai yl& ta alakulmassa. Kuvan varjostukset ja kirkkaus voivat
vaihdella suurimmasta mahdollisesta sdvyjen méadréstd kahteen kuvassa kéytettyyn
savyyn (esmerkiks musta ja valkoinen tai sitten kaks eri sévyd samasta varistd). Mita
lagjempi sdvyjen kirjo on, sitd suurempi on kuvien modaalisuus. Tassékin tapauksessa
epdrealistisen suuret kontrastit varjostuksissa ja kirkkaudessa vahentavdt modaalisuutta.
(K&L 1996: 159-168.)

3.1.3. Tekstuaalinen metafunktio

Kressin ja van Leeuwenin kuvan kieliopin kolmas metafunktio kasittelee kuvien asettelua
toisiinsa nédhden, misté he erottavat kolme toisiinsa liittyvaa tekijda. Nama kolme ovat

informaatioarvo, erottuvuus seka kehystaminen.

Informaatioarvoon vaikuttaa kuvan tai kuvien gjoittaminen vasemmalle/oikealle,
ylhéle/ahaalle ta keskelle/marginaaiin. Kuvan informaatioarvoon vaikuttavista
tekijoistd yks tarkeimmista on kuvan dgjoittelu horisontaaliakselilla.  Katsojan
ndkokulmasta vasempaan laitaan djoitettu kuva Sisdltéd usein  jonkun tunnetun
kasiteltdvadn aiheeseen liittyvan asian, jonka katsojan oletetaan jo tietdvan. Oikealle
sijoitetaan puolestaan kuva tai kuvat, joiden informaatio sisaltéd jotain uutta asiasta josta
on kysymys. (K&L 1996: 186.) Joissain tapauksissa saatetaan kayttda triptyykki-
rakennetta, jossa kahden kuvan véliin on sijoitettu kolmas kuva, joka toimii valittgana ja
yhdistdvana tekijana reunocilla sijaitseville kuville. (K&L 1996: 208-209.) Kuvien
sjoittelu vertikaaliakselille kasittelee asioita mitd on ja mita vois olla. Alemmas
sijoitettu kuva edustaa sité joka 'on’ ja on usein informatiivinen ja kaytantéon perustuva.
Ylapuolella sijaitseva kuva edustaa mita’voisi olla’ ja pyrkii vetoamaan tunteisiin. (K&L
1996: 193.) Kuvan informaatioarvoon vaikuttaa osaltaan myOs kuvan elementtien
sjoittelu keskelle tai reunoille. Kun jokin visuaalinen elementti sijoitetaan keskelle

tarkasteltavaa aluetta, sisdltyy tdhan elementtiin todenndkdisesti informaation ydin ja
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reunoille sijoitetut elementit ovat enemman toissjaisia Lansimaisessa kulttuurissa

elementtien sijoittaminen keskipisteeseen ja kehdlle el kuitenkaan ole niin tavanomaista
kuin vasenoikea—rakenteen kadyttaminen. (K& L1996: 203-206.)

Erottuvuudella téhddtéén katsojan huomion kiinnittdmiseen térkeiksi katsottuihin
seikkoihin, mihin voidaan vaikuttaa kuvan gijoittamisella etu- tai takaalalle, sen

suhteellisella koolla seka véarien ja sévyjen kontrasteilla.

Kolmanneks huomion kiinnittdmista ja suuntaamista haluttuihin seikkoihin kyet&an
ohjaamaan kuvien rgjauksella ja linjauksella eli kehystamisellg, jonka avulla kuvia
voidaan yhdistéd ja erottaa: osoittaa joidenkin elementtien liittyvan toisiinsa ja
painvastoin. (Kress & van Leeuwen 1996: 183.)

3.2. Kuvan ja kielen suhde

Jotta péésis kasiks kuvan ja kielen muodostamaan mahdolliseen yhteispeliin, on ensin
tarkasteltava niiden eroja ja yhtaldisyyksid. Seka kielesta etta kuvasta on 10ydettavissa
metaforisia, metonymisia ja elliptisia aineksia, mutta eroja alkaa |6ytya kun tarkastellaan
kielen ja kuvan pienimpid yksikkgjad. Kielen perusyksikoiks katsotaan kirjoitetussa
kielessd morfeemit ja puhutussa foneemit. Kuvan osata perusyksikon méarittely on
vailkeampaa eika se aina ole edes mahdollista. Jos kuitenkin katsotaan, etta véari olisi

kuvan perusyksikkd, voidaan kielen ja kuvan perusyksikdiden vailla suorittaa vertailua
merkitysulottuvuuden avulla. Kielessa on sanoilla merkkeind omat ilmaisun ja sisallon
tasonsa, jotka katoavat kun sana jaetaan anteisiin tai tavuihin. Kuvan perusyksikko, téssa
tapauksessa dis vari, sen djaan voi sdlyttéa referentiaalisen ulottuvuutensa ja
symbolisuutensa ja kantaa merkitystddn, vaikka olisikin irralaan esittavasta
yhteydestéan. Kuva el myoskaan ole akeistasollaan samalla tavalla jaettavissa rajalliseks
joukoksi perusyksikdita kuten kieli: kuvassa e ole riippumattomia kaikissa kuvissa
toteutuvia akeisosia. Altti  Kuusamo tiivistdd kielen ja kuvan akeisosien
kayttaytymiseron: "Kun kielen alkeisosaset rakentavat sanoja esitysintressin kayttoon,

kuvassa esitysintress valitsee akeisosaset.” (Kuusamo 1990: 76-77.)
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Kuvan ja sanan suhdetta edelleen méaritellessd nousee esille kuvan ominaisuus olla
ainutkertaisesti ja kokonaisuudessaan kerralla sanottu: esimerkiksi mopon kuvasta ei voi
osoittaa yksityiskohtaa, joka vastaa 88nnetta 'm’ tai ’0’. Jos kuvaa jakaa osiin, saa liséa
sanoja maarittdmadn kuvaa kuten ’'ohjaustanko’, 'pakoputki’ tai ’tankki’. Kuvaa
tarkemmin mééritellessa ja luonnehtiessa joutuu siis kayttdmaan useita eri sanoja, joiden
muodostamat kombinaatiot sen sijaan voivat olla hyvinkin ainutkertaisia. Taydellisesti
kuvat eroavat kuitenkin kielen viestimisominaisuuksista siten, ettd kuvat eivét osaa sanoa
‘e’ ja tempukseltaan ne ovat ikuisessa preesensissd. Kuva e pysty kieltamdan mitaan,
koska muotojen lasndolo e sano muuta kuin 'kyll&. Tama johtuu gitd, etta kuvasta
puuttuvat deiktiset eli osoittavat ilmaisut, joita kielessd on. Kuva e siten pysty
esmerkiks sanomaan 'min&, "han’, 'nyt’, 'ellen’. Kuusamo toteaakin, etta kuva on
"téssd’, koska el ole "kertojad’, joka siirtéisi sen ’tuonne’. Huomattavaa kuitenkin on, etta
vaikka kuva onkin ’téssd’, saa se silti merkityksensd aina’ muualta . (Kuusamo 1990: 77-
78.)

Puhuttu kieli alkaa lahestya kuvaa siind vaiheessa, kun se visualisoidaan eli tutummin
sanottuna: kirjoittaessa. Lahimmilld8n se on silloin, kirjaimista pyritdan tekemaan kuvien
kaltaisia kuten essimerkiksi japanin kielen piktogrammit eli kuvamerkit, jotka pyrkivét
muodoltaan muistuttamaan edustamiensa sanojen kohteita. Askeleen kohti visuaalisuutta
kirjoitettu kieli ottaa myds silloin kun teksti esiintyy kuvan reunojen sisgpuolella, jonne
ambivalentimmaks ja se voidaan lukea osana kuvan visuadisuutta ja sen
merkkijarjestelmad. Lisdks kuvassa oleva teksti voi viitata kuvassa nakyméttomiin
asantiloihin eli teksti on tarkoitettu ’'esitettévaks’, minka vuoks pitkdt lauseet ja
selitykset ovat kuvissa harvinaisa. (Kuusamo 1990: 79.) Erityisesti mainoskuvan
luonteeseen kuuluu ominaisuus, etté kuva on jotenkin sidoksissa tekstiin ja painvastoin.
Kuvala ja tekstilla e kuitenkaan mainoksissa valttamétta ole mitdan kiinteda yhteytta
toisiinsa, vaan suhde voi olla myds symbolinen. Mainoskuvien symboliikka pyrkii
kuitenkin  useimmiten olemaan helppotguista, jotta mahdollismman suuren

heterogeenisen ryhmén olis mahdollista ymméartd& mainos. (Hovi 1990: 53.)
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4. AUTOMAINOKSET VUODESTA 1961 VUOTEEN 2001

Taman tutkielman aineiston ja dita tarkempaan anayysin nostettujen néytteiden
perusteella voi osoittaa monia automainoksissa tarkasteltavana ajanjaksona
muuttumattomina pysyneitd ominaisuuksia, mutta myos kaytostd poistuneita tai

toisenlaisiksi muokkautuneita mai nostamiskeinoja.

4.1. Mainoskieli

4.1.1. Mainoksien kielen muuttumattomia piirteita

4.1.1.1. Yksilauseiset virkkeet jalukijan suora puhuttelu

Mainoskielen osalta muuttumattomana on pysynyt yksilauseisten virkkeiden
kayttaminen, jonka avulla mainostga pyrkii yksinkertaistamaan mainoksen tarjoamaa
maaillmankuvaa. Toinen syy ykslauseisiin virkkeisin  on varmasti pyrkimys
ytimekkaéseen ja lyhyeen ilmaisuun, jotta mahdollismman suuri osa mainoksen viestista
(Vestergaard& Schrader 1985: 49). Toinen mainoskielessa tiukasti pysynyt ominaisuus on
lukijan suora puhuttelu, joka useimmin ilmenee kehotuksena mainostettavan auton
koegjamiseen. Suoraa puhuttelua esiintyy vuoden 1961 mainoksista 81 prosentissa,
vuoden 1981 mainoksista 60 prosentissa ja vuoden 2001 mainoksista 58 prosentissa.
Toisen persoonan kéytolla pyritédn mainoksissa varmistamaan, ettd lukija kokee
mainoksen puhuttelevan juuri hénté (Goddard 1998: 31). Lukijan suoran puhuttelemisen
voimaan luotetaan siis yha kahdessa kolmesta mainoksesta, vaikka puhuttelu voi myds
arsyttéa lukijaa: lilan wsein samassa tekstissa esiintyva kohteliaaks tarkoitettu puhuttelu
e enda vdttaméttd tunnukaan lukijasta kohteliaalta vaan kosiskelevalta ja
epasuomalaiselta (Kielikello 1999: 34).

Lukijaa puhutellessaan mainokset kaskevét goittain ylléttévankin rohkeasti |ukijoitaan

toimintaan, mutta ihmiset ovat ilmeisesti tottuneet mainoskielen stereotyyppiseen
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imperatiivin kayttoon, koska eivéat arsyynny siitd. Mainostgjan toiveissa onkin, ettd
arsyyntymisen sSjaan imperatiivinen ilmaisu jas suggestiivisesti  vaikutamaan
mainoksen vastaanottajan alitguntaan. (Andersson 1974. 73). Vakka mainoksissa
esiintyykin  usein  imperatilvimuotoa, ovat suorat ostokdskyt korvautuneet
elamyksdlisyydelld, kulutuksen kuvallistamisella sekd hienovaraisella suostuttelulla

(Blom 1998: 223). Téata véitetta tukee myos tdman tutkimuksen aineisto.

4.1.1.2. Kuvailuajateknisiatietoja

Mainoksien kielen sisdlloss ovat sdilyneet mainostettavien autojen teknisten tietojen
esittely sekd kuvailevan kielen kayttd. Teknisia tietoja esitellé&n noin puolessa kunkin
vuoden kaikista mainoksista: 50 prosentissa vuonna 1961, 64 prosentissa vuonna 1981 ja
56 prosentissa vuonna 2001. Vuoden 2001 mainoksista e ole laskettu mukaan
lakisddteisa tietoja kulutuksesta ja padstdistd, koska ne mukaan laskien olis lukema

noussut |8hes sataan prosenttiin elka vertailu muihin vuosiin olis ollut téléin jarkevéa.

Kuvailevan  kielen  esiintymisprosentti nousee vield teknisen tietojen
esiintymisprosenttiakin korkeammaksi. Kuvailevaa kieltéa esiintyy vuoden 1961 ja 1981
mainoksissa taydet sata prosenttia ja vuoden 2001 mainoksissakin 91 prosentissa. Alle
sadan oleva vuoden 2001 prosenttiluku selittyy muutamalla kielellisesti erittéin
pelkistetylla mainoksella, joissa mainostettavasta autosta kerrotaan ainoastaan nimi seka
mahdollisesti muutama tekninen arvo. Kuvaileva kidli on sindldan muuttunut jonkin
verran aineiston vuosien vélilla. Y hteisena piirteend on sdilynyt mainostettavien autojen
kuvailu, joka ilmenee adjektiivien runsaalla ké&ytdlla etenkin vuosien 1961 ja 1981
mainoksissa. Pelkén auton kuvailun lisdksi on mainoksissa auton kayttamisen seké auton
analysoitava Volvo-mainos). Vaikka Kalle Toiskallio toteaa teoksessaan Viettelyksen
vaunu, ettd " Auto on kulutustuote-elinkaarensa nyky-vaiheessa pyrkinyt estetisoitumaan
kauniiksi esineeksi. Auton kaytosta ta kayttotavoista e mainoksissa juuri puhuta.”, on
taman tutkimuksen aineiston vuoden 2001 mainoksissakin vield auton kayttdmiseen

liittyv8a kuvailua, kuten esimerkiksi myohemmin tarkasteltavissa Chryderin ja Saabin
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vuoden 2001 mainoksissa (Toiskallio 2001: 15). K&yttdmisen kuvailu & kuitenkaan ole
'opastavaal kuten 1960-luvun automainoksissa (esimerkiksi aineiston vuoden 1961
Skoda-mainos), joissa pyrittiin kertomaan mitd autolta voi vaatia ja miten sitd voi kayttaa,
koska moni autonostgja oli oman menopelin hankintapuuhissa ensimmaista kertaa
(Kilpio& Toiskalio 2001: 169). Nykydan kayttamisen kuvailulla pyritéén kertomaan
mai nostettavan ajoneuvon kaytosta syntyvasta tyydytyksesta.

4.1.1.3. Mainoksien otsikointi

Eras erittdin samankaltaisena sdilynyt ominaisuus mainoksien kielessa on otsikoiden
tyyppi. Otsikkotyyppien luokittelussa on kéaytetty pohjana Taru Suihkosen pro gradu —
tutkielmassaan kéayttamada luokitusta (Suihkonen 1997: 25-27). Suihkosen luokitusta
hieman muokaten on paddytty seuraavanlaiseen luokitteluun: edun tarjoaminen,
iskulausemaisuus, kehotus, kysymys, lupaus, sitaatti, subjektiivinen véite, tosiasioihin
vetoaminen, tunnelman luominen, tuotteen nimi, yksisanainen huudahdus. Kolme
yleisintéa otsikkotyyppid kutakin vuotta kohti ovat seuraavat (suluissa otsikkotyypin

esiintymiskerrat kyseisena vuonna):

1961

1. subjektiivinen véite (4)

1. tosiasioihin vetoaminen (4)
3. kehotus(3)

1981

1. subjektiivinen véite (31)

2. tosiasioihin vetoaminen (18)
3. iskulausemaisuus (10)

2001

1. subjektiivinen véite (30)

2. tosiasioihin vetoaminen (19)

3. iskulausemaisuus (14)
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Kuten edelisestd selvidd, niin muutoksia suosituimpien otsikkotyyppien véilla ei

neljassd vuosikymmenessa ole juurikaan tapahtunut, joten taltd osin automainoksien
rakenne on melkoisen muuttumaton.

4.1.2. Muutoksia mainoksien kielessa

4.1.2.1. Tekstin siséltd

Muutoksia aineiston kielestd |0ytyy erityisesti mainoksien otsikoiden seka itse
mainostekstien sisdlldista Seuraavassa sivun taulukossa 1 ovat esilla mainostettavien
autojen ominaisuudet, joihin mainoksissa on vedottu lukijan suostuttelemiseksi. Vuoden
1961 mainoksissa viis yleisintd ominaisuutta ovat laatu, taloudellisuus, suorituskyky,
gettavuus ja myyntimenestys. Vuoden 1981 mainoksissa vastaava jéarjestys on
taoudellisuus, tekniikka, gettavuus, tilat ja varustelu. Vuonna 2001 seuraavat
ominaisuudet olivat esilla eniten: varustelu, turvallisuus, tekniikka, suorituskyky seka
uutuus. Mukaan on laskettu kaikki mainoksissa esille nostetut ominaisuudet riippumatta

Siitd miten ne on perusteltu tai jatetty perustelematta.
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Mainostettavien autojen ominaisuuksien prosentuaalinen esiintyminen aineiston

mainoksissa vuosina 1961, 1981 ja 2001
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Vuoden 1961 mainoksien kaks yleisintd mainostettavan auton ominaisuutta liittyy
rahaan: laadukkuuteen ja taloudellisuuteen vetoamalla lukija pyritéén vakuuttamaan siita,
etta auton kayttdminen on edullista. Ajamisen mielekkyyttd pyritéan puolestaan
korostamaan suorituskyvylla ja gettavuudella. Viidenneks yleisimmalla ominaisuudella,
myyntimenestyksellg, pyritédn myo6s kertomaan lukijalle laadusta, vaikkakin hieman
epasuorasti. Vuoden 1981 mainoksista peréti 83 prosentissa nostetaan esille
mainostettavan auton taloudellisuus, joka puolestaan perustellaan uselmmissa tapauksissa
auton teknisella edistyksellisyydella. Vuonna 2001 eniten esillda olevat ominaisuudet,
varusteet sekd turvalisuus, menevdt osassa mainoksista limittéin turvavarusteista

puhuttaessa.

Yksikdan ominaisuuksista ei ole mukana kaikissa kolmessa kérkiviiskossa, mutta
toisaalta viis ominaisuutta on mukana kahdessa eri viisikossa. Vuoden 1961 ja 1981
tiheimmin esiintyvien ominaisuuksien joukosta |ytyy seka talo udellisuus etté gjettavuus.
Vuosien 1981 ja 2001 mainoksia yhdistdd puolestaan tekniikan ja varustelun
korostaminen. Vuosien 1961 ja 2001 mainoksia yhdistda suorituskyvyn korostaminen.
vaistynyt energiakriisi, jonka jalkeen autoilu haki uudelleen oikeutta olemassa ololleen.
Tahan perustuu myos taloudellisuuden korostaminen ldhes yhdeksdssd mainoksessa
kymmenesta: ainoa hyvéaksyttava auto oli sellainen, joka kulutti mahdollismman véhan
polttoainetta. Vasta sen jélkeen sai nostaa esille suorituskyvyn ja gettavuuden. Vuoden
2001 mainokset osoittavat energiakriisin olevan pelkkd muisto: etusijala ovat
suorituskyky ja uudet varusteet, joita uskalletaan kayttdd, koska vahingon sattuessa uuden

turvateknol ogian uskotaan pelastavan.

Mainoksien suostuttelusta seka rakenteesta kertoo lueteltujen ominaisuuksien maéra yhta
mainosta kohti. Vuoden 1961 mainoksissa vedotaan keskimaarin 3,8 ominaisuuteen yhta
mainosta kohti. Vuoden 1981 ja 2001 mainoksissa vastaavat luvut ovat 5,3 ja 3,4. Nama
luvut kertovat mainoksien kehityskaaresta vuoden 1961 véhétekstisistd ja muutamia
ohuesti perusteltuja auton ominaisuuksia esiin nostavista mainoksista ensin

runsastekstisiin, useita auton ominaisuuksia luetteleviin vuoden 1981 mainoksiin, joista
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lopulta vuoden 2001 automainoksiin, joissa nostetaan esille vain muutama ominaisuus,

jotka kuitenkin pyritédn perustelemaan mahdollismman hyvin — joko jéarkeen tai

useimmin tunteisiin vedoten.

Vuoden 1981 mainoksien esille nostamien autonominaisuuksien runsasukuisuudesta
kertoo hyvin esimerkiksi varustelun ja suorituskyvyn esiintyminen. Vaikka varustelu on
vuoden 1981 mainoksien vasta viidenneks yleisin ominaisuus, esiintyy se silti useammin
kuin vuonna 2001, jonka yleisn ominaisuus se on. Suorituskyvyn yleisyys
mai nostettavana ominaisuutena on prosentuaalisesti pysynyt kutakuinkin samalla tasolla
tarkasteltavina vuosina, mutta on vuoden 1981 mainoksissa vasta sijalla seitseman, koska
kuuden muun ominaisuuden esiintymistiheys on vieldkin korkeampi. Aineisto tukee téta
osn Kaarina Kilpion ja Kalle Toiskalion toteamusta, ettd oletukset autojen
suorituskyvyn korostamisen korvautumisesta turvallisuuden ja ympéristoystavallisyyden
painottamisella mainoksissa eivét sindlldan ndyta pitavan paikkaansa, vaan jakimmaiset
arvot ovat tulleet automainosten tyypillisten teknisten ominaisuuksien korostamisen
lisaks (Kilpio& Toiskallio 2001: 165). Tamén tutkimuksen aineisto tosin osoittaa, etta
ympéristoystavallisyyteen mainostgjat eivat lukijan suostuttelua ainakaan vield ole

alkaneet perustaa.

4.1.2.2. Toisto ja’ ulkopuoliset asiantuntijat’

Toiston kayttaminen mainoksen tehokeinona on vuosina 1961 ja 1981 yleistd, mutta
vuoden 2001 mainoksissa tdma nayttda véaistyneen. Tilalle on tullut intertekstuaaliset
viittaukset, monimerkityksisyyden hyodyntdminen sekd muut sanaeikit. Vaikuttaakin,
etta vuoden 1961 ja 1981 mainoksia lukijan oletetaan lukevan ’tasaisesti eteenpéin’,
jolloin lukijaan vaikutetaan tekstissa toistuvalla elementilla kuten auton merkilla ta
jollakin térkedla ominaisuudella. Vuoden 2001 mainoksissa lukija pyritddn sen sijaan
pysayttamaan jonkin kielellisen tehokeinon avulla ja siten onnistumaan lukijan huomion
herdttamisessd ja sSdilyttdmisessd, jotka ovat mainostgan térkeimpia tehtavia
(Vestergaard& Schrader 1985: 49).
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Kuten jo aiemmin mainittiin, on mainostekstien sisdllon pysyvdd antia olleet
mainostettavan auton kuvailu sekd teknisten tietojen esittely. Muutos on sen sijaan
tapahtunut mainosten esittdmien véitteiden perustelussa. Mainostettavien autojen
ominaisuuksien perustelutavakss on noussut vetoaminen johonkin ulkopuoliseen
|&hteeseen, kuten autolehteen, jonkin tutkimuskeskuksen tuloksiin tai keréttyyn tilastoon.
Né&itd auktoriteettgja tal asiantuntijoita esiintyy vuoden 1981 ja 2001 mainoksissa 30
prosentissa, mutta vuonna 1961 vain kuudessa prosentissa. Ulkopuolisia *suosittelijoita
kayttavien mainosten vakuuttavuus perustuu lopulta siihen, kuinka luotettavina lukija
pitda ndita asiantuntijoita (Leiwo& L uukka& Nikula 1992: 94).

4.1.2.3. Sinuttelu jateitittely seka sukupuoli

Muutoksia mainoksien kielessa on tapahtunut myoés lukijan suoran puhuttelun laadun

1961 mainoksissa lukijan puhuttelu on kaikissa tapauksi ssa teitittel ymuodossa, on tilanne
kdantynyt 40 vuoden kuluessa tdysin painvastaiseksi. Myods vuoden 1981 aineiston
suoran puhuttelun osalta sinuttelu on jo vallannut alan teitittelylta yht& mainosta lukuun
ottamatta. Muutos teitittel ysta sinutteluun on siis tapahtunut aineiston perusteella melko
nopesasti vuosien 1961 ja 1981 vdlilla

Eras syy sinuttelun lisééntymiselle voi olla yksilollisyyden korostuminen: kun vuosien
1961 ja 1981 aineistossa autoja kaupitellaan useimmiten perheiden tai pariskuntien
kayttdon, niin vuonna 2001 auton kayttgja ja sita nauttija on juuri sind. Edelliseen on
syyta lisétd, ettd vaikka myytavan auton kayttékohde on mainittu perhe, niin mainos on
silti kohdistettu miehiselle lukijakunrelle. Tahan vihjataan etenkin vuoden 1961 ja 1981
mainoksissa joko kielellisten tai visuaalisten keinojen avulla. Osa mainoksista ei kohdistu
selkedsti kummallekaan sukupuolelle, mutta merkittdvda on, ettd suoraan naisille
kohdennetuksi mainokseks aineiston mainoksista el voi tulkita yhtdkaan. Tama kertoo

vahvasti mainostgjan oletuksista Tekniikan Maailman lukijakunnan sukupuolen suhteen.



4124 Vieraskidi

Vieraan kielen kayttd automainoksissa on kokenut my®ds muutoksen tarkasteltavana
gjanjaksona. Vuoden 1961 mainoksien kieli oli vielda kokonaan suomea, mutta vuonna
1981 kuudessa prosentissa mainoksista oli mukana englanninkielisia ilmauksia. Vuoden
2001 mainoksissa vieraita kielid esiintyy jo ldhes joka kolmannessa (30%) mainoksessa.
Padosin kyseessa ovat englanninkieliset ilmaukset, mutta mukana on myds espanjaa seka
italiaa. Yleismmill&an vieraan kielen kayttd on erilaisissa iskulauseissa. Vieraskielisten
ilmauksien lisdantymisen syiks automainoksissa voi olettaa nuorekkaan ja 'myyvan’

tyylin, joka suosii vierasta ainesta suomen kielessa aiempaa enemman, etenkin juuri

kaupan seka myds nuorisokulttuurin alala (Pulkkinen 1984: 5; Sgjavaara 1989: 85).

4.2. Mainoksien visuaalisuus

4.2.1. Mainoskuvien muuttumattomia piirteita

Mainoksien visuaalisuudessa on monia tarkasteltavan 40 vuoden ganjakson aikana
samanlaisina pysyneitd ominaisuuksia, joista pysyvimmalta vaikuttaa automainoksessa
oleva kuva mainostettavasta tuotteesta, joka on kuvattuna melko 1&helta ja ndkyy kuvassa
kokonaan. Taman on todennut tavanomaisimmaksi mainostyypiks myos Kalle Toiskallio
lahes 700 automainoksen aineistostaan vuosilta 1924-1993 (1997: 75, 76). Lukija on
tarkkailijana suhteessa mainoksen kuvan sisaltoon léhes kaikissa aineiston mainoksissa
(1961: 94 prosentissa mainoksista, 1981: 96%, 2001: 94%). L&hes yhta yleistd on kuvan
paakohteena olevan auton sijoittaminen l8helle lukijaa (1961: 91%, 1981: 88%, 2001:
88%). Tarkkailtavana lukijalla on siis auto, mutta kovin harvoin ihmisia. Kuvien, jossa
mukana ihmisia (' kuljettajahahmoja’ lukuun ottamatta), lukumaaré on hiljalleen noussut,
mutta m&dr& on silti vahdinen (1961: 10%, 1981: 16%, 2001: 19%). Ihmisten vahadista
maaraa automai noksissa tukee Toiskallion (1997: 76) tutkimustul okset, joiden perusteella
han toteaa ihmisia olevan kuvissa vahan: 1920- ja 1960-luvuilla jonkin verran, mutta

1980-Iuvultaldhtien nekin on ragjattu |&hes aina eri kuviin kuin auto.



4.2.2. Muutoksia mai noskuvissa

kuvaavien mainoskuvien maara noussut. Vuoden 1961 mainoksien kuvista kuudessa
prosentissa oli narratiivisuutta, vuoden 1981 tasan 20 prosentissa ja vuoden 2001
mainoksissa jo 52 prosentissa. Suurin syy téhan muutokseen on mainoksien lisééntynyt
"liikkuvien autojen’ madra kun aiemmin autot olivat kuvissa paikallaan, ovat ne yha
useammin vinhassa vauhdissa. Suurin osa vuoden 1961 mainoksissa kuvatuista autoista
on ilman taustaa (88%) ja vuoden 1981 osaltakin lahes puolet (49%). Vuoden 2001
mainoksista ilman taustaa auton esittelee endd 20 prosenttia. Autojen vauhdin tuntuun
valkuttaa puolestaan eniten kuvien epétarkka tausta, joka luo vaikutelman liikkuvasta
autosta. Kuvien epétarkkojen taustojen médra on kasvanut voimakkaasti: vuoden 1961
mainoksi sta epatarkkaa kuvan taustaa kéytetéén 13 prosentissa, vuoden 1981 mainoksista
31 prosentissa ja vuoden 2001 mainoksista jo 64 prosentissa. Erés syy erilaisten taustojen
hy6dyntémiseen mainoskuvissa on varmasti kirjapainojen varierottelu- ja painotekniikan
kehittyminen seka kuvien korjailumahdollisuuksien paraneminen 1980-luvulle tultaessa
(Salo 1991: 35). Huomionarvoista on, ettd kaksitoista mainosta vuoden 1961
kuudentoista mainoksen aineistosta luottaa piirretyn kuvan voimaan, vaikka jo 1920-

luvulla valokuva tuli mukaan mainoskuviin (Hovi 1990: 49).

Kirjapainotaidon kehittymisesta kertoo my6s muutos mainoskuvien lukumaérasss, koossa
sekd vérikuvien kaytossa Véarikuvien osalta kehitys on kaikista voimakkain: vuonna
1961 kaikki mainokset olivat vield mustavalkoisia, mutta vuonna 2001 vérillisd. Myo6s
vuoden 1981 mainokset kertovat jo nelivérillisten kuvien vallasta, silla vain yhdeksan
prosenttia kyseisen vuoden mainoksista ovat kokonaan mustavalkoisia. Kuvien

lukumé&éran suhteen kehitys on ollut hieman varikkéampaa, mista kertoo taulukko 2.



Kuvien lukuméar & yhta mainosta kohti vuosina 1961, 1981 ja 2001
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taulukko 2

Kuten taulukosta 2 selvidd, poikkeaa vuoden 1981 mainokset kuvaméériltédn vuosien
1961 ja 2001 mainoksista. Vaikuttaakin, ettéa vuoden 1981 mainoksien kuvissa seuraillaan
samaa tyylia kuin saman vuoden mainosteksteissd: esille pyritddn nostamaan
mahdollismman paljon ominaisuuksia. Visuaalisuuden osalta tdma tarkoittaa kuvia niin
auton sisdlta ja ulkoa kuin kayttbolosuhteista ja kayttgjistd. Taulukosta selvidd myos, etta
vuosien 1961 ja 2001 mainoskuvamaardt yhtd mainosta kohti ovat léhella toisiaan.
Kéyténndssa mainittujen vuosien mainoskuvitukset poikkeavat kuitenkin toisistaan
selkedsti: vuoden 1961 mainoskuvat olivat pienid mustavalkoisia ja taustattomia, kun
vuoden 2001 puolestaan koko mainoksen kokoisia seka varikkaita. Pienemmasta kuvien
absoluuttisesta  lukum@dréstd huolimatta vuoden 2001 mainokset ovat siten

voimakkaammin visuaalisia kuin vuoden 1981.
Suurien, taustan Sisdltédvien kuvien mé&ran kasvun myotd myods attributiivisen

symboliikan hy6dyntdminen on vahitellen lisdantynyt. Vuoden 1961 mainoksissa

attributiivista symboliikkaa esiintyy kuudessa prosentissa, vuoden 1981 mainoksissa 12
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prosentissa ja 2001 mainoksissa 19 prosentissa. Vakka suurimmassa osa mainoksia
luotetaankin  yh& suggestiiviseen symboliikkaan, kertoo kasvanut attributiivisen
symboliikan lisééntynyt kayttod tehostuvasta visuaalisuuden hyddyntéamisestd mainoksen

tunnelman luomisessa.

4.3. Kielen ja kuvan suhde mainoksissa

Vuoden 1961 mainoksissa kuvan ja tekstin suhde on melko vaj& mainoksissa tyydytéan
usein vain edttamdan jonkinlainen kuva mainostettavasta autosta. Vuoden 1981
mainoksien osalta vaikuttaa, ettd kuvat ovat useimmiten valittu juuri kyseisen mainoksen
sisdtbagatellen. Myos teksti on useassa mainoksessa osittain tai kokonaan kuvan paalla,
mika madaltaa tekstin ja kuvan vélista rgaaitaa. Vuoden 2001 mainoksissa kuvan ja
tekstin suhde on aineiston kahteen muuhun vuoteen verrattuna tiivein. Kuvat antavat
teksteille tarkennusta tai lisdmerkitysté ja tekstit puolestaan ohjaavat |ukijaa nékemaéan
kuvista mainostgan haluamat seikat. Paikoin teksti voi toimia my6s visuaaisena

elementtind: e pelkastéan kuvan paélle liimattuna liséna vaan osana kuvaa.
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5. MAINOSANALYYSIT

5.1. Vuoden 1961 automainokset

5.1.1. DKW (TM 2/61 s.55)
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5.1.1.1. Mainoksen kidli

Kielelisesti DKW-mainoksen pagpaino asettuu mainoksen otsikkoon, jossa kerrotaan
DKW:n olevan taas DKW. Otsikon ilmaisumuoto Suomessakin liittdd Suomen oseksi
autoilevaa maailmaa: autoilu on Suomessa ainakin osittain verrattavissa autoiluun
'suuressa  maailmassa’. Ehkdpa tama hejastelee vuoden 1961 tuntoja, jolloin

autoilijoiden mielissa varmasti kangasteli jo tuontikiintidistd vapautuminen. Taysin



kertomatta mainoksessa puolestaan jéa syy DKW-merkin hetkelliseen poissaoloon
Suomessa; oli se sitten Neuvostoliiton kielto merkin k&yttéon tai maahantuojan paétos
olla ostamatta nimen kayttooikeuksia (Peltonen 2003: 49-50; Ojanen 2003: 32). Vaikka
lei péatekstissa kerrotaan DKW:ta markkinoidun Suomessa Donau-merkin ala, el otsikko
kuitenkaan ole muodossa 'Donau on taas DKW’. Taman takana on varmasti se, etta
lukijan mieleen halutaan tartuttaa nimi DKW, el endd Donauta. Samalla mainos kéyttaéa
suostuttelussaan toistoa. DKW toistuu myos leipdtekstissa useasti, tarkemmin sanoen
seitsemdn kertaa. Otsikko sisdltéd myds informaatiota DKW:n maahantuojasta, jonka
kerrotaan olevan nyt Veho. Tama seikka kerrotaan todenndkoisesti siksi, ettd Vehon jo
olemassa olevaa mainetta ja imagoa (muun muassa Mercedes-Benzin maahantuojana) on
haluttu kayttéa hyvaks ja siirtéd osa siita DKW-merkkiin (Larson 1998: 371). DKW:n
suhdetta olemassa olevaan imagoon hyddynnetéén myos mainoksen Auto Union DKW —
lilkemerkin alla, missA kerrotaan Auto Union —tehtaiden kuuluvan Daimler-Benz-

yhtymaan.

DKW:n ominaisuuksien erinomaisuuden vakuuttelu jatkuu mainoksen leipatekstissa.
Saksalaiseen laatuun vedotaan: DKW:ssa lansisaksalainen autonrakentajataito esiintyy
parhaimmillaan, mika tietysti onkin ymmarrettdvad, koska edustavathan DKW-mallit
joka suhteessa autotekniikan uusinta kehitysta. Téama kuvaa hyvin mainoksen tyylia, joka
kehuu tuotetta positiivisia adjektiiveja, kuten luotettava, suorituskykyinen ja tyylikas,
hyvaks kayttden, mutteli varsinaisesti perustele suitsutustaan. Kerrotaan toki jo ennen
toista maailmansotaa luodusta hyvasta maineesta, merkin suuresta suosiosta ja voitoista
kansainvalisissa kilpailuissa, mutta myyntimaaristd e anneta lukuja elk& yhtéan kilpailua

mainita nimelta

Leipatekstin - viimeinen, yhden virkkeen kappale pyytéa lukijaa pistdytymédn
tutustumassa DKW-autoihin nayttelyhallissamme Autotalossa. Kuten mainoksesta
ilmenee, sjaitsee tuo Vehon Autotalo Helsingissé. Tarkoittanee edellinen sitten sitd, etta
DKW-autoja & ole riittényt naytteille kuin maahantuojalle Helsinkiin tai sitten vain
mainoksen Helsinkikeskeisyyttd, on rovaniemeldinen Tekniikan Maailman —lukija

joutunut vuonna 1961 pohtimaan, pitddko uutta DKW:ta léhtedkd katsomaan Helsinkiin
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saakka vai riittdako matka Oulun piirimyyjan luo. Vaikka mainokset pyritédn useimmiten
kohdistamaan yksilolle massan sijaan, jotta suostuttelun onnistumismahdollisuudet
kasvaisivat, tuskin DKW:ta oli kuitenkaan tarkoitus myyda mitenkdan erityisesti
helsinkil&isille (Larson 1998: 366-371).

5.1.1.2. Mainoksen visuaalisuus

Kressin ja van Leeuwenin kuvan kieliopin avulla voi DKW-mainoksen visuaalisesta
ilmeestd tehda seuraavia huomioita. Yhden sivun kokoisen DKW-mainoksen suurin
visuaalinen elementti on piirretty mustavalkoinen paikallaan seisova DKW -auto, joten se
edustaa ideationaaliselta metafunktioltaan pelkastédn kasitteellistd eli tapahtumatonta
olemista edttéavaa editysta. Kaéstteellisen esityksen alaluokista on  mainoksesta
|8ydettavissa luokittelevia ja symbolisia prosessgja. Luokittelua tapahtuu mainoksessa
esilla olevien muiden DKW-mallien avulla: mainoksen vasemman laidan pikkukuvissa
on mukana myds padkuvan Auto Union DKW 1000 S, joka on asetettu mallistokuvassa
Junior-mallin ja 1000-pakettiauton valiin.

Symbolisia prosessga mainoksessa esiintyy suggestiivisessa muodossa, silla kuvan
padosatekija eli DKW-auto on kuvassa ilman muita osallistujia. Téhan piirrettyyn DKW-
autoon on lisdtty mukaan haluttua symboliikkaa piirtamélla autosta erittdin kiiltévan ja

leimaa.

Tarkasteltaessa mainoksen interpersonaalista metafunktiota osoittautuu katsojan rooliks
tarkkailija, silléa kuva el sindlldan esitd mitéén vaatimuksia katsojalleen. Kuvan kohde on
suhteellisen lahell&a katsojaa, joten kuvan sosiaalinen etéisyys katsojaan el ole suuri. Tala
on pyritty lisd8madn mielikuvaa ditd, ettd kuvan auto on kaikkien ulottuvilla
Ristiriidassa edelliseen on kuitenkin se, ettd mainoksen kuva on kehystetty, jonka
vaikutus on sosiadlista etdisyytta kasvattava, silla kehys rgaa kuvan kohteen van
tiettyjen ulottuville. Mahdollinen ratkaisu ristiriitaan [0ytyy kuvaa tarkemmin katsoessa:

kehys e rgaakaan kuvan autoa kokonaan, vaan auton vasen eturengas on osittain



kehyksen pdalla. Kuvaa voisikin tulkita siten, ettd DKW on ollut saavuttamattomissa,
mutta nyt se jaleen murtautumassa autonostgjien ulottuville, aivan kuten mainoksen
otsikkokin vahvistaa. Kuvan auton saavutettavuutta lisd8 osaltaan auton esittdminen
vertik aalisesti vaakakulmasta, joka kertoo kuvan kohteen ja katsojan suhteen olevan tasa-

arvoinen.

Mainoksen tekstuaalinen metafunktio sisdltdd huomionarvoisen seikan etenkin
informaatioarvoon liittyvien ratkaisujen osalta Kressin ja van Leeuwenin mukaan
vasempaan laitaan sijoitettu kuva sisdltéd usein jonkun tunnetun aiheeseen liittyvéan asian
ja oikeaan laitaan sijoitettu kuva puolestaan jotain uutta aiheeseen liittyvaa informaatiota
(K&L 1996: 186). Tama kaava toimii DKW-mainoksessa hyvin. Mainoksen vasemmassa
laidassa on kuvia lukijalle ennalta tutunnakdisistd malleista, nimet vain ovat muuttuneet
ja oikeasta laidasta |6ytyy mainostettavan auton valmistgjan uus nimi, Auto Union
DKW, logoineen seka auton uuden kotimaisen maahantuojan Vehon logo, jotka ovat sis

aiheeseen liittyvaé uutta informaatiota.

5.1.1.3. Mainoksen suostuttelukeinot ja ideaalilukija

DKW:n mainos sisdltéd nopeasti katsottuna yksinkertaisesta ulkonadstéan huolimatta
muutamia huomionarvoisia yksityiskohtia niin kielellisesti kuin etenkin visuaalisesti.
Mainoksen perusta on lukijan informoinnissa mainostettavan auton merkin ja
maahantuojan vaihtumisen johdosta, mitd my6s visuaalisesti tuetaan. Mainoksen
varsinaiset suostuttelukeinot maahantuojan maineella ratsastamisyritysten  liséksi
perustuvat auton ominaisuuksiin  vetoamiseen ja niiden korostamiseen. Naéta
ominaisuuksia ovat suorituskyky, tekniikka, ulkongkd seka etenkin laatu. Tavoitteena on

luoda lukijalle mielikuva DKW:n kuulumisesta lansi saksalaisten |aatuautojen luokkaan.

Mainoksen kieli rakentaa suhdetta lukijaan enemman jérkeen kuin tunteisiin vedoten.

perustelematta tosiasioilla. Funktionaaliselta ulottuvuudeltaan mainoksen kieli sisdltéa

pdaosin yhden lauseen virkkeitd, joten maailma pyritddn esittémédn mainoksessa
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suhteellisen yksinkertaisena paikkana. Ainoa mainoksen maailmassa oleva epétasapaino
esiintyy lauseliitossa Viime vuosina se on tunnettu maassamme Donau-mer kkisend, mutta
ryhtyessdamme 1.1.1961 huolehtimaan DKW-autojen — — , joka sekin edustaa kuitenkin
ratkaistua  epédtasapainotilannetta.  Semanttisen ja  temaattisen  ulottuvuuden
hy6dyntaminen mainoksen suostuttelussa on vahaista Tyyliltéan suostuttelu on [dhinna
eheyttéavad, koska mainoksen teksti on abstraktia ja keskittyy mainostettavan auton
menneisyyden ja tulevaisuuden heijasteluun pyrkien vakuuttamaan lukijan Sitd, etta
kyseessd on sama |uotettava auto nimenvaihdoksesta huolimatta

Lukijaan vedotaan mainoksessa suoraan ainoastaan kehotettaessa lukijaa pistaytymaan
tutustumassa mainostettavaan autoon. ldeaalilukijaks DKW-mainokselle vois ymmaértda
laatutietoisen autoilijan, jolle auton laatu merkitsee teknisten ominaisuuksien lisdks

my®ds auton valmistusmaata ja myyntiverkkoa.

5.1.2. Lloyd Alexander (TM 5/61 s. 2)
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5.1.2.1 Mainoksen kieli

Lloyd Alexander TS —mainoksen otsikko taittakaa matkaa taloudellisemmin... vaikuttaa
vaittéavan jotakin, mita se e tarkemmin tarkastellessa kuitenkaan tee. Mainosotsikossa
turvaudutaan sellaiseen kieleen, joka e suoraan esité postiivisia véaittdmia tuotteista,
vaan ainoastaan luo lukijalle mahdollisuuden itse tehda tuotteista positiivishenkisia
olettamuksia. Nén mainostga saa perille haluamansa viestin, mutta jota e ole yhta
helppo kieltda tai kyseenalaistaa kuin suoraa véitetta. (Vestergaard& Schrader 1985: 26.)
Tarkasteltavassa mainoksessa lukijan toivotaan tulkitsevan otsikko muodossa ’taittakaa
matkaa taloudellisemmin Alexander TS —pakettiautolla’, vaikka ndin manos e
kirjaimellisesti sano. Se ainoastaan kehottaa |ukijaa taittamaan matkaa taloudellisemmin,
jonka jalkeen lukee mainostettavan auton nimi. On gis lukijan omaa tulkintaa, etta
taloudellinen matkanteko onnistuisi juuri Alexanderilla. Taloudellisuuden ja Alexanderin
vdistd yhtdédisyysmerkkia mainostgja pyrkii  voimistamaan aposiopeesin  di
keskeytyksen avulla, joka t&ssa tapauksessa ilmenee kolmena pisteend, jotka seuraavat
taloudellisemmin-sanaa. Aposiopeesi on tehokeino, jolla puhuja katkaisee lauseen
vastaanottgjan taydennettdvaksi. Mainoskieli jaljittelee aposiopeesilla puhekieltd, jonka

huolettomuuden se pyrkii silla saavuttamaan (Andersson 1974 71).

Samaisesta kehotuksesta taittakaa matkaa taloudellissmmin voi tehdd my6s gjan henkea
peilaavia havaintoja, silla 'matkan taittaminen’” on melkoisen romanttinen ilmaisu
hyttyajoneuvon kaupitteluksi. Samaa linjaa edustaa toisaala mainoksessa kaytettéva
termi jakeluvaunu, joka yhdessd edellisen kanssa tuntuisi viittaavan, etta viela 1960-
luvun alussa autoliikennettd saattoi verrata melko suoraan matkan taittamiseen hevosen
vetdmissd vaunuissa.  Lloyd-mainoksen tavoitteena lienee ollutkin  sopivilla
sanavalinnoilla luoda tunnelmaa ja siten onnistua suostuttelemaan lukijaa auton ostoon

temaattista ulottuvuutta hy6dyntéen.

1960-luvun dun tunnelmista kertoo myos se, ettéa pienta Lloyd Alexander TS —autoa

ylipddtéan mainostettiin pakettiautona. Taustalla on Suomen verokdyténtd, joka suos

pakettiautojen tuontia. MyShemmin nama pakettiautot sitten muutettiin henkilomallisiks



farmariautoiksi, mika tapahtui varmasti myos mainoksen Alexander-autojenkin kohdalla
(Ojanen 2002: 8, 84).

Mainoksen yléosan toinen manodause Lansisaksalainen Suomessa valmistettu —
todellinen jokamiehen auto perustaa suostuttelunsa valmistusmaahan vetoamiseen. Talla
kertaa kahden maan, sill& lansisaksalaisuuden lisdksi my6s kotimaisuus nostetaan esille,
koska LIoyd-autoja koottiin hetken aikaa myds Suomessa (Ojanen 2002: 84). Tuloksena
on todellinen jokamiehen auto, jota e itse asiassa sen paremmin perustella, mutta se
véitteesta ainakin selviad, ettd naista el auton ostgjaksi gateltu — kuin ehkei Tekniikan
Maailman lukijaksikaan. Suomalaisuuden ja lansi saksalaisuuden esille nostamisen takana
on laadun ja teknisen osaamisen korostaminen, jota pyritddn lisédmaédn ndiden

mainoslauseiden alta |10ytyvalla teknisten ominaisuuksien ja yksityiskohtien luettelolla.

Mainoksen aapuoliskon oikeassa laidassa sijaitsee vield kaks erillistd mainoslausetta:
Todetkaa — viimeisteltya tyota! sekd Jakeluvaununa omaa luokkaansa. Ylempi lause
seuraa mainoksen padotsikon imperatiivista, mutta teitittelevéd linjaa komentaessaan
lukijaa huutomerkin saattelemana 'toteamaan’. Alempi lause kertoo lyhyesti Lloydin
olevan jakeluvaununa omaa luokkaansa. Siihen taustaan nahden, etté Lloyd Alexanderin
ostaneet suomalaiset muuttivat auton kuitenkin useimmiten pakettiautosta henkil Gautoksi,
tuntuu tdma véite hieman perusteettomalta. Toisaalta mita lause lopulta tarkalleen
vaittdd? Se el itse asiassa véitékaan, etta Lloyd olisi parempi kuin kilpailijansa. Se on
omaa luokkaansa, mutta negatiivisesti vai positiivisesti — se jéa lukijan ennustettavaksi.
Mainoksessa hyddynnetéén siis tassakin kohdin suostuttelua, jossa ollaan ikéén kuin
sanovinaan jotain ja luotetaan mainoksen lukijan tdydentdvan sanoman mainostajan
toivomalla tavalla

Kysymyksia mainoksen sanomasta heréttdd myos Lloyd-logon alla sjaitseva iskulause
lyhentdd matkaanne. Tarkoituksena on todenndkéisesti ollut véittdd, ettd Lloydilla
matkatessa pitkékin ajomatka tuntuu lyhyeltd, koska viimeistellylla Lloyd Alexander TS

—vaunulla matka taittuu. Jos lukija kuitenkin sattuu gjattelemaan matkaa el@aman

metaforana, saa iskulause avan toisenlaisen sisdllon, joka voi suostuttelun sijaan



vaikuttaa ostajaehdokkaaseen aivan péinvastoin. Metaforien voima kielessd on suuri,

joten temaattisen ulottuvuuden huomioonottaminen on tarkedd mainoskieltd luotaessa
(Larson 1998: 117).

Mainoksen oikeasta adareunasta 10ytyvédt vied maahantuojan nimi ja yhteystiedot.
Maahantuojan mainitaan [0ytyvan Helsingin Taivalsaaresta, mutta tdla kertaa myos
muualla Suomea asuvat huomioidaan, silla piirimyyjia kerrotaan suurpiirteisesti [6ytyvan
kautta maan.

5.1.2.2. Mainoksen visuaalisuus

Visuaalisuudeltaan puolen sivun kokoinen Lloyd-mainos edustaa yksinkertaista,
varitykseltddn mustavalkoista linjaa, jossa hallitsevana visuaalisena elementtina on
mainostettavan auton kuva. |deationaalisen metafunktion osalta mainos on kasitteellinen
eli tapahtumatonta olemista esittéva, silla kuvassa e ole lainkaan henkil6ita tai muita

toimijoita, ja mainoksen autokin esitetdan paikallaan seisovana.

Interpersonaalisen metafunktion valossa mainosta tarkasteltaessa osoittautuu katsojan
rooliks tarkkailija, silla katsojalle ei esiteta visuaalisilla rakenteilla vaatimuksia. Katsoja
asemoidaan melko 18helle mainoksen autoa, joten sosiaalista etdisyytta autoon pyritéan
vahentédmaan tdlta osin. Sama vaikutus on myds auton sjoittumisella vertikaalisesti
vaakakulmaan katsojan nékokulmasta. Horisontaalisesti mainoksen auto e ole taysin
suorassa kulmassa, miké& hieman véhentéa katsojan tunnetta kuulua samaan maailmaan

kuvan auton kanssa.

Tekstuaalinen metafunktio kertoo visuaalisten elementtien asettelusta toisiinsa ndhden.
Tarkasteltavan mainoksen vahvin visuaalinen elementti mainoksen oikeaan ylareunaan
sjoitettu auton kuva. Kressin ja van Leeuwenin mukaan ylhdéle sijoitettu kuva kertoo
sen mitd 'vois olla ja ahaalle sen mita’on’. Vasempaan laitaan sijoitettu kuva kertoo
katsojalle jotain ennalta tunnettua aiheesta ja oikealle sijoitettu puolestaan jotain uutta

tietoa. Lloyd- mainoksen oikeaan yléreunaan sijoitetun kuvan voi siten tulkita edustavan



jotain uutta ja mahdollisuuksia sisdtéavéad. Nén mainostgjakin on varmasti toivonut
uudesta autosta gjateltavan. Huomion Kiinnittémistéa ja mainoksen yldosan kuvan ja
iskulauseiden toisiinsa liittymistéa on tehostettu kdyttdmalla mustaa taustaa, jota vasten
vakea auto ja valkoinen teksti erottuvatkin hyvin monien vakopohjaisten ja
'taustattomien’ mainosten joukosta

5.1.2.3. Mainoksen suostuttelukeinot ja ideaalilukija

Lloyd Alexander TS —mainos perustuu vahvasti mainoksen kielelliseen antiin, silla
visuadlisuuden osdta tyydytddn kuvaan mainostettavasta autosta ilman muiden
visuaalisten elementtien hyddyntémistd, jollei mainoksen yldosan mustaa taustaa
téllaiseks lueta. Tekstin ja kuvan yhteispelista e siten taman mainoksen kohdalla voi
juuri puhua. Mainoksen kantavana teemana on mainostettavan auton laadukkuus, josta
seuraa taloudellista matkan taittamista. Laadun takeeks mainitaan seka saksalaisuus etta
suomalaisuus. Auton teknisten ratkaisujen luettelemisella pyritddn myo6s vahvistamaan
mielikuvaa laadukkuudesta ja teknisesta kehittyneisyydesta. Teknisié sanoja kaytetdankin
usein enemman niiden herédttamien konnotaatioiden kuin varsinaisten denotatiivisten
merkitysten vuoksi (Cook 2001: 163). Perustelematta mainoksessa sen sijaan jaa Lloydin
soveltuvuus ja toimintakyky pakettiautona, vaikka sen mainitaankin olevan
jakeluvaununa omaa luokkaansa.

Mainoksen suostuttelu perustuu mainostettavan auton taloudellisuuteen ja laatuun
vetoamiseen, mitd korostetaan auton teknisten ominaisuuksien luettelemisella. Autosta
pyritédn mainoksessa luomaan kuvaa taloudellisesta tytkoneesta, jonka taloudellisuus
perustuu pienen polttoaineenkulutuksen ja edullisen hankintahinnan lisdks etenkin
laadukkaaseen tekniikkaan. Suostuttelutyyli kallistuu tarkasteltavan mainoksen osalta
enemman pragmaattiseksi, koska kieli on konkreettista ja tarjoaa lukijalle ratkaisun
taloudellisen ja laadukkaan jakel uauton ' ongelmaan’ .

Mainoksen kieli luo suhdetta lukijaan suorilla késkyillg, jotka ovat kuitenkin kohteliaasti
teitittelymuodossa. Lukijan puhuttelun vastapainoksi mainoksen predikaatittomat teknisté



tietoa Sisdtavat lauseet lisddvdat mainoksen asialisuutta ja uskottavuutta. Kielen
funktionaalisen ulottuvuuden osalta maailma esitetddn mainoksessa yksinkertaisena
paikkana, koska mainitut predikaatittomat lauseet esiintyvét aina omina virkkeinaan.
Kielen semanttista ulottuvuutta mainos hyddyntéd hyddyntamalla voimakkaasti
konnotoivia ilmaisuja neutraalimpien sjaan (vertaa jakeluvaunu — jakeluauto, taittaa
matkaa — gad). Mainoksen ideadlilukijaksi muodostuu taloudellisuutta arvostava
'Jjokamies’, joka antaa suorituskykyé ja ulkonakdd enemman painoa kestdvyydelle ja
jarkeville teknisille ratkaisuille.

5.1.3. Wartburg (TM 4/61 s. 30)
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5.1.3.1. Mainoksen kidli

Wartburgin puolen sivun kokoisessa mainoksessa luotetaan suostuttelussa toiston
voimaan, silla Suomessa myytyjen Wartburgien lukuméérd toistetaan mainoksessa
kolmeen kertaan. Mainoksen vasemman puoleisesta palstasta selvidd, miks 5000
Wartburgia on tehnyt kauppansa: Wartburg on sirolinjainen, tilava ja loistelias Téasta
johtuen Wartburg saa vuosi vuodelta lisda uskollisia ystavia. Edellisesta voi paatella
mainostetun mallin olleen tuotannossa useita vuosia. Onkin huomionarvoista kuinka
automainoksien tutun uutuus- hehkutuksen lisdksi myds pitk&&n tuotannossa séilynyt
malli on mainitsemisen arvoinen mainostajan nakdkulmasta. Jollel uutta mallia ole, niin
mainostgja hyodyntdd automallin  pitkédn tuotantogjan synnyttdmad mielikuvaa
pysyvyyden jalaadun kulttuurista (Pantzar 1996: 109).

Wartburgin laatua pyritddn todistamaan myo6s kertomalla, ettd Lénsi-Saksa on yksi
suurimmista Wartburgin ostgjamaista. Nykyaankin tunnettu ’'saksalainen laatu’ oli siis
kasitteena tuttu jo 1960-luvun alussa ja jopa niin voimakkaana, ettd siihen vetoamiseen
n&emma riitti, jos saksalaiset ostivat tuotetta — oli se sitten valmistettu missa hyvansi.
Wartburg- mainoksessa onkin ndhtévissa ’ eheyttavaa suostuttelua’ eli suostuttelua, jossa
suostuttelija olettaa suostuteltavan tulevan uskomaan mitéa suostuttelija hanelle vaittéa
(Larson 1998: 134). Téssa tapauksessa tosiasian - Lansi- Saksa on Wartburgin suurimpia
ostgamaita — kerrotaan toteutuneen Wartburgin laadukkuuden ansiosta, ja oletetaan
lukijan hyvaksyvan tdaméan mukisematta ja kenties viela gjattelevan 5000 Wartburgin
myynnin onnistuneen Suomessa samaisen laadun ansiosta. Mainoksessa e siten edes
tarjota Wartburgin suosion syyks muuta kuin hyvaa laatua. Mainitsematta jéa
esimerkiks itéasaksalaisen Wartburgin mahdollinen helppo saatavuus ja edullinen hinta

naapurimaa L ansi-Saksassa.

Mainoksen tekstissd on voimakkaasti esilla personifikaatio eli elottoman e ollistamisen.
Mainoksessa Wartburg esiintyy hyvin omatoimisesti, silla se léhtee ja saa ystévia. Auton
personointia henkii myos toisen palstan otsikon toverillinen puhekielinen ilmaisu Warre,

joka osdltaan luo mielikuvaa Wartburgista luotettavana ja pitkdikdisena kumppanina.



Toisen palstan teksti e kuitenkaan enda esitéa Wartburgia toimijana, vaan siind kerrotaan
Wartburgille tehdyistd uudistuksista ilman ainoatakaan verbid. Ellipsilauseiden i
lauseiden, joissa puuttuva komplementti on péadteltdva kontekstista lausekkeen
tulkitsemiseksi, kéyttdé on mainoksissa suhteellisen tavallista, etenkin otsikoissa ja
iskulauseissa (Andresson 1974: 70). Ellipsien kayttd perustuu mainoskielessa siihen, etta
ne lisdavét |18hei syyden tuntua ja sdastavét tilaa (Cook 2001: 173).

Predikaatittomien lauseiden varsinainen asiasisaltd on suostuttelun kannalta kiinnostava
tarkasteltava: Warren uutuuksiks mainitaan muun muassa uudet etulyhdyt ja yhtendinen
puskuri seka edessa ettd takana. Olis mieenkiintoista tietdd kuinka monen lukijan
kohdalla tdma suostuttelu toimi, ja Wartburgin ostopédétos sinetfityi yhtendisten
puskurien ansiosta. Toinen siimiinpistdva yksityiskohta on etuistuimien selkanojien
asento saadettava nyt myds ajon aikana. Talla tarkoitetaan ilmeisesti sitd, etté selkanojien
sédtaminen onnistuu uudistetussa Wartburgissa ilman tyokaluja helposti jopa auton
liikkuessa. Toisadta ilmaisun voi tulkita niin, ettd endé e riitd selkanojien saét6 auton
ollessa pysdhdyksissa, vaan selkéanojien kallistuskulmaa on hiottava aina myds

g otapahtuman aikana.

Mainoksen alapsa on kaytetty auton maahantuojan ja myymalan yhteystietojen
kertomiseen. Myos tassd mainoksessa yhteystietoja leimaa Helsinkikeskeisyys. Seka
maahantuoja ettda myymaa sjaitsevat Helsingissa. Tétd pidetddn jopa niin itsestddn
selvang, etta osoitteisiin on Kirjoitettu vain pelkka kadun nimi, e lainkaan paikkakuntaa.
Jollei lukija muusta arvaa kyseessd olevan Helsinki, niin viimeistééan hintaa katsoessa

téma selvida, silla hinnan jalkeen on sulkuihin kirjoitettu vapaasti Helsingissa.
5.1.3.2. Mainoksen visuaalisuus
Wartburg- mainoksen visuaainen puoli edustaa melkoisen yksinkertaista linjaa. Se

edustaa ideationaaliselta metafunktioltaan kasitteellista esitystd, koska se el esita mitéan

tapahtumaa. Interpersonaalisen metafunktion osalta mainos edustaa reutraalia linjaa.

Auto asettuu mainoksen kuvassa visuaalisesti melko 18helle katsojaa, joten sen voi tulkita
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olevan kaikkien saatavilla. Myds vertikaalisen kulman osalta auto asettuu samaan
maailmaan suhteessa katsojaan ja on katsojan kanssa tasa-arvoinen. Hieman téa tasa-
arvoa vahentdd horisontaalinen kulma, joka on hieman epasuora, joskin kuvan

sijoittaminen horisontaalisesti keskelle mainosta tasoittaa téta vai kutel maa.

Kuvan modaalisuus sisdtéa hieman ristiriitaisuutta. Kuvan véarittomyys ja taustatomuus
vahentdva modaalisuutta, mutta toisaalta kuvan kohteen vaakasuora kulma katsojaan
lisdéd Std Myos tekstuaaliselta metafunktioltaan mainoksen visuaalisuus edustaa
pelkistettyd linjaa. Horisontaalisesti auto on gjoitettu keskelle, joten se edustaa
informaation ydintd, kuten odottaa saattaa. Vertikaalisesti auto sijaitsee suhteellisen
keskella mainosta ja sen yl&puolella ja osittain takana on mainittu luku 5000. Katsojan on
siten jo nopedlla vilkaisulla helppo tulkita Wartburgien liittyvan jotenkin kyseiseen

[ukuun.

5.1.3.3. Mainoksen suostuttelukeinot ja ideaalilukija

Wartburg- mainos perustuu enemman kirjalliseen kuin visuaaliseen antiin. Mainos vetoaa
mainostettavan auton lagjaan suosioon ja kayttdakunnan kasvuun. Jotta esille tuotu
myyntimenestys jatkuisi, kerrotaan mainoksessa autoon tehdyistd parannuksista
Funktionaaliselta ulottuvuudeltaan kieli koostuu yhtd yhdysausetta lukuun ottamatta
yhden lauseen virkkeistd, joilla pyritédn yksinkertaistamaan mainoksen kuvaa
maailmasta. Semanttisen ulottuvuuden osalta mainoksessa hyddynnetddn konnotaatiota
puhumalla auton personointia voimistaen Warresta Wartburgin sijaan. Mainoksessa e
kuitenkaan personoida auton kayttdjid eikd pyydeta tai kasketa |ukijaa toimimaan mill&an
lailla. Mainoksen kieli rakentaa kuvaa jatkuvuudesta kertomalla auton menneisyydesta
(myyntihistoriasta) seka tulevaisuudesta (tehdyista uudistuksista), jotta myyntimenestys

jatkuisi. Tama viittaa mainoksen suostuttel utyylin olevan eheyttavaa.

Wartburg on mainoksen mukaan sis perinteita ja laatua tarjoava, mutta samalla myos

gan vaatimuksia seuraava. Mainos pyrkii edelliseen nojaten luomaan suhdetta sellaisiin

lukijoihin, jotka arvostavat autossa laatua, jota téssa tapauksessa ilmentéd hyva



kansainvainen menekki, seka ulkonakdd, jota voi aina hioa hieman paremmaks. Vaikka

Wartburgin

ulkongkd nostetaankin
suostutteluominaisuudeksi, el tekstin ja kuvan yhteispeli nouse mainoksessa juurikaan
eslle vain mainittu luvun 5000 ja Wartburgin kuvan \dlille luotu suhde. Wartburgin

mainoksen kielessd  yhdeks

tarkeimmaks

srolinjainen ja loistelias ulkondkdé e juurikaan mainoksen mustavalkoisessa ja

suhteellisen pienessa kuvassa pédase esiintyméadn edukseen, joskin useiden piirrettyjen
mainoskuvien joukossa valokuva vuoden 1961 Wartburgista kuitenkin on visuaalisesti

erottuva seikka.

5.1.4. Skoda(TM 9/61 s. 58)

Skoda Felician wosi malli on 1ol
Uusi Felicia on kounis. Se vaittl ensimmsisen palkinnon kevasild Lansi-Saksassa jhrjestetyissy kansainydlisissg

autejen kaunouskilpailuissa.

Uudessn Skoda Felicisssa on woiman ja monan tuntus. Sen kolku o
siisti ja mukava. Koielaula ja ictuimef evat musislls

della filaa.

Skoda Felician mainio valtti

on sen muunnetavuus ave-

avtosta umpivaunuksi. Jo- 5

kaisessa Feliciassa on nyt
kangaskaton lisiksi irroitet-
tava lasikuitukatto. Sen ir-
roittaminen ja kiinniftEmi-
nen on vaivatonfa ja no-
peaa.

Skoda Felicia on cikeastaan
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5.1.4.1. Mainoksen kidli

Skoda Felicia —mainoksen huomionheréttdjana toimii mainoksen keskella oleva véite 3
autoa yhdessa, joka houkuttelee lukijaa lukemaan mainosta pidemmadlle, jotta selvidis
mistd oikein on kyse. Lukijan akaessa lukea mainosta ylhadlta alaspdin e Skodan
"moniautoisuus heti selvid, mutta jotain muuta sen sijaan. Nimittain se, ettd uusi Felicia
on tullut ja se on kaunis. Lisdks Felicia on tarinaton, vakaa, Sisti, mukava ja siind on
voiman ja menon tuntua seka todella tilaa. Adjektiivien kdyttd on siis runsasta, mutta
kaytettyja ilmaisuja e juurikaan perustella. Kauneus on ylléttden kuitenkin sellainen
ominaisuus, jota perustellaan: Felicia on voittanut ensimmaéisen palkinnon
kansainvélisissd autojen kauneuskilpailuissa. Kun liséks mainitaan, ettd kyseiset
peltimissien mittel6t kaytiin Lans-Saksassa, e lukijan auta kuin uskoa Felician
kauneuteen.

Muut ominaisuudet jdavéat sen sijaan lukijan luottamuksen varaan silla mainos tyytyy
mainitsemaan Felician kulun olevan térindtdn ja vakaa ja sisustuksen olevan siisti ja
mukava. Millainen mahtoi olla Felician tarinaton kulku, silla téaydellisen térindtonta
kulkua kun tuskin on saavutettu vielda 2000-luvullakaan? Mainoksia kirjaimellisesti
lukiessa saattaakin joutua pettymaan, silla mainoksen lupaukset glamourista ja
ylellisyydestd pettdvdt usein tarkasteltaessa niitd readimaailmaan  ndhden
(Vestergaard& Schrader 1985: 117). Sisustuksen fyysista siisteyttd sen sijaan piti jokainen

uuden auton ostaja varmasti itsestéan selvyytend jo 1960- luvun alussa.

Myds téssa mainoksessa on havaittavissa suostuttelua, joka vaikuttaa vaittavén jotain
mita el kuitenkaan tarkemmin tarkasteltaessa tee. Skoda Feliciassa on voiman ja menon
tuntua, mutta ekod dttenkd&n voimaa ja menoa, anoastaan niiden tuntua? Ja
matkatavaratilassa on todella tilaa, kerrotaan kai heille, jotka epéilivét, etta sitd e ole
lainkaan. Mainostaja on toki olettanut, etta edelliset lauseet lukija téydentéa siten, ettéa
Skoda Felicia on voimakas ja meneva ja viela kaiken lisdks suurella tavaratilala
varustettu. Monimerkityksisten ilmaisujen kéyttd6 e kuitenkaan useimmiten ole

huolimattomuutta, vaan harkittu teko, silla suostuttelija kayttda niitd, jotta jokainen
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suostuteltava téyttéis ja ymmartéis ilmaisun omilla merkityksilldan ja konnotaatioillaan.
Tdla kielen semanttisen ulottuvuuden hyddyntéamisella suostuttelulla tavoitellaan
suurinta mahdollista potentiaalisten tulkintojen méaérag, jotta suostuttelu saavuttaisi myos

suurimman mahdollisen mééran suostuteltavia. (Larson 1998: 125.)

Skoda Felician erinomaisuutta esittévien vaitteiden valiin on sijoitettu lause Kojelauta ja
istuimet ovat mustalla keinonahalla verhoillut. Kyseisen lauseen suostutteluarvo tuntuu
jéédvan kovin vahdiseks, jollel keinonahka sitten ollut 1960-luvun alussa todella
arvostettu autonsisustusmateriaali tai peléttiin lukijoiden muuten ndkevan silmissaan
kuvan sateen kastelemasta kangassisustuksesta. Voisi kuitenkin olettaa, ettd kyseinen
lause toimii kontekstissaan kahdella tavalla. Ensinndkin ollessaan tosiasioihin perustuva,
se saa my0s ympérilldan olevat subjektiiviset véittamét tuntumaan uskottavammilta ja
toiseks ollessaan mukana autoa kehuvien véaittdmien listassa, myds se itse tuntuu auton

vahvuuksia esille nostavalta.

Skoda Felicia —mainoksen ylimmassa tekstiosassa kaytetéén suostuttelussa myos toistoa,
silléa mainoksen otsikko mukaan luettuna ilmaisu uusi Skoda Felicia on jossain muodossa
yhteensd nelja kertaa. Koko mainoksessa Felicia-nimi mainitaan yhteensa yhdeksan
kertaa. Lisdks teksti on jaettu usaisiin lyhyisiin virkkeisiin muutaman pidemman sijaan.
Tal& mainoskiel essa tavoitellaan tekstin jakautumista useampiin informaatioyksikkaihin,
jotta sama madra tekstia Sisdtdis useampia merkityksellisd  yksikkgja
(Vestergaard& Schrader 1985: 23).

Mainoksen keskella olevan pienen kuvan vasemmalla puolella oleva palsta keskittyy
yhden teeman esittelyyn: Skoda Felician kolmeen eri kattovaihtoehtoon. Palstan
viimeinen virke Skoda Felicia on oikeastaan on itse asiassa alku mainoksen huomiota
heréttdmaan pyrkivéle 3 autoa yhdessi -vattamdle. Nan lukijalle alussa herénnyt
kysymys saa siis vastauksensa. Teksti pyrkii todistamaan Felician mainion valtin €li
muunneltavuuden  avoautosta umpivaunuks  toimivuutta.  Erityisesti  mainitaan
lasikuitukaton irrottamisen ja kiinnittémisen olevan vaivatonta ja nopeaa. Téta pyritéan

vahvistamaan myds visuaalisesti, silld mainoksen keskella oleva piirretty kuva esittéa



juuri tété vaihetta: kuvassa mies ja nainen ovat kiinnittdmassa tai irrottamassa kattoa
rauhallisen ndkoisind. Kuvaan sisdltyy kuitenkin myds lasikuitukaton kayttoa rgjoittava
informaatio, silld kuvan perusteella kattoa e yks ihminen pysty kasittelemdan. Tata

mainoksen tekstissa e mainita lainkaan.

Kuvassa on myos toinen olennainen yksityiskohta: nainen on kuvassa kuljettajanpaikan
puolella autoa €li on todenndkdisempi kuljettgja autolle kuin kuvan mies. Olisko sis
niin, ettéd Skoda Felician kohderyhmana olisikin naiset tai - miehisen Tekniikan Maailma
—lehden ollessa kyseessd - ettd mainoksen tarkoituksena olisi saada mies ostamaan
naiselleen pieni avoauto? Tata puoltaiss myds mainoksen akutekstin luonnehdinnat
Feliciasta: naiselle gjateltaisiin riittdvan voiman ja menon tuntu seka sisti ja mukava

Sisustus.

Pienen kuvan oikealla puolella oleva palsta luo kuvaa romanttisesta autoilusta, jolloin el
geta, vaan gjellaan: ihaillaan maisemia, aurinko paistaa eilkd kohdalle sattuva sadekaan
ole kiusa. Palstan autoromanttisen tekstin voi tulkita myds kuvatekstiksi. Palstan lopuks
nostetaan kuitenkin esille muutamia auton teknisa ominaisuuksia. Tdma noudattaa
mainoskielessd esiintyvad ominaisuutta, jossa 'runollista’ osuutta seuraa informatiivinen
osuus (Vestergaard& Schrader 1985:; 65). Tassdkin mainoksessa (vertaa Lloyd- mainos)
teknisten sanojen takana on enemman niiden heréttémét konnotaatiot kuin denotatiiviset
enemman ilmaisun herétdman urheilullisuuden tunnun kuin kahden kaasuttimen tuoman
teknisen edun vuoksi. Pastan lopuks lukijaa kehotetaan vield tulemaan tutustumaan
autojen ” Miss Eurooppaan” !. Tassa yhteydessa el voi vélttyd gatukselta, etté jos Skoda
Felician kuljettajaks gjatellaan naista, niin myos Felicia itsesséan esitetd8n feminiinisena
Tété todistaa ainakin kaks seikkaa: autolla on naisen nimi seké se on valittu 'missiksi’.
Erillisen tutkimuksen arvoista olis selvittdd miks autoa, etenkin pienta urheilullista
avoautoa, gatellaan naisena.

Mainoksen alareunassa sijaitsee tutusti maahantuojan, t&ssa tapauksessa Suomen

Koneliikkeen, osoite ja puhelinnumero. Jalleen mainostettavaan autoon tutustuminen on



aloitettava yhteydenotolla Helsingin suuntaan, silla Skoda Felician mainoksessa el

mahdollisista piirimyyjista mainita mitaan.

5.1.4.2. Mainoksen visuaalisuus

Skoda Felicia —mainoksesta on erotettavissa kolme visuaalisesti hallitsevaa elementti&
yldosan teksti uus Skoda Felicia, keskella sijaitseva *katonkiinnityskuva seka alhaalla
Skoda Felician sivuprofiilikuva.

Ideationaaliselta metafunktioltaan mainoksen kuvituksen voi tulkita sisdltavan
narratiivisuutta, koska mainoksen keskella sijaitseva kuva esittéa selvéasti tapahtumista.
Aktioprosessina on lasikuitukaton kytkemistoimet, joten kuvan toiminta kohdistuu
kuvassa olevaan kohteeseen eli auton kattoon ja edustaa siten transaktiivisuutta.
Kéasitteellisen esityksen luokittelevan prosessin osalta kuvan henkildiden voi tulkita
olevan toisiinsa liittyvid, kenties aviopari. Mainoksen lukija saattaa ndin liittda Skoda
Felician osakss  mielikuvaa  onnellisesta  parisuhteesta, jossa  toimitaan
yhteisymmarryksessa ja —tydssa. Mainoksen analyyttista prosessia tarkastellessa voi
mainoksen tulkita sisdltdvan temporaalisen prosessin, koska mainoksen kuvien kohteen
muoto esitetédn eri gjankohting, téssa sis lasikuitukaton kanssa ja ilman. Tdla on
varmasti ollut tarkoituksena vahentd& auton ostgjien mahdollisia epéilyksia lasikuitukaton

toimivuudesta ja ennakkol uul oja avoauton kaytttkel poi suudesta Suomen ilmasto-oloissa.

Interpersonaalisen metafunktion osalta mainos tarjoaa lukijalleen tarkkailijan roolia,
koska kuvan henkil6t toimivat 'tietdméttd katsojasta Sosiaalinen etéisyys kuvan
henkil6ihin on suhteellisen suuri, koska kuvan auto henkiléineen esitetéén pienend ja
epasuorasta kuvakulmasta. Mainoksen alareunan kuva sen sijaan on huomattavasti
kookkaampi ja siina auto esitetddn suorasta kuvakulmasta. Voisikin tulkita, ettd
mainoksen ylempi auto ndyttda lukijalle millaista elo Skoda Felician omistgjana voisi ola
ja adakuva edustaa ikdan kuin mahdollisuutta siithen: [dhella oleva Skoda Felicia, joka

odottaa ostgjaansa. Tétd tulkintaa tukee my6s aiemminkin esilla ollut tekstuaalisen



metafunktion informaatioarvoon perustuva tulkinta kuvien ylhddlle ja ahaalle

Sjoittamisen syista.

5.1.4.3. Mainoksen suostuttel ukeinot ja ideaalilukija

Skoda Felicia —mainoksen suostuttelu vastaa tarkasteltujen vuoden 1961 mainosten
monipuolisinta antia. Suhteellisen yksinkertaisin visuaalisin keinoin ja harkitulla kielen
kaytdlla on saatu aikaan huomiota herditava ja tunnelmaa luova mainos. Positiivista
kuvaa luodaan kielen semanttista ulottuvuutta hyddyntden etenkin runsaalla adjektiivien
kaytolla seka substantiiveilla, joihin mainostaja toivoo lukijan liittévén toivotunlaisia
konnotaatioita. Tallaisia substantiiveja ovat esimerkikss Miss Eurooppa, Lansi-Saksa,
avoauto, umpivaunu ja coupé Auton ominaisuuksia, joita mainoksessa pyritéan
korostamaan, ovat monipuolisuus, vaivattomuus, mukavuus ja kauneus. Mainoksen kieli
rakentaa kuvaa autosta pdéosin yksilauseisilla virkkeilla seka tunteisiin vetoavaa kuvailua
etta teknisten ominaisuuksien luettelua hyvaks kayttden. Pagpaino on kuitenkin tunteissa,
slld manos korostaa Skodan tarjoaman nautinnon merkitystd, joten mainoksen

suostuttelu on tyypiltdan eheyttavaa.

Mainoksessa luodaan suhdetta lukijaan ensin kertomalla auton ominaisuuksista lukijaan
viittaamatta, mutta mainoksen loppuosassa suhde muuntuu suoraks lukijan puhutteluksi,
ja mainostettavasta autosta aletaan puhua jo lukijan autona (eliciastanne). Lopuks
mainoksessa kehotetaan lukijaa tutustumaan mainoksen autoon jalleen kohteliaasti
teititellen. TassA tapauksessa teitittelyn vois ymmértdd myods monikon toiseen
persoonaan vetoamisena, koska mainoksen Kkuvitus viittaa kahteen henkil6on. Tama
onkin aineiston ainoita vuoden 1961 mainoksia, joissa kuva ja teksti todella tukevat
toisiaan muutenkin kuin pelkdstdan siten, ettd mainoksessa on saman automallin kuva
kuin mista tekstiosassa puhutaan. Skoda Felicia —mainoksen ideaalilukijaks vois lopulta
hahmottaa vapaa-gjan gjoneuvoa hankkivan pariskunnan, joka on kiinnostunut autossa
enemman uutuudesta, mukavuudesta ja erottuvasta ulkonddsta kuin sen teknisista

ominaisuuksista ja hinnasta, jota mainoksessa e mainitakaan.



5.1.5. Y hteerveto vuoden 1961 mainoksista

Tarkastellut nelj& vuoden 1961 automainosta noudattelevat kaikki varsin samanlaista
ulkoasuajatyylia. Neljan mainosndytteen perusteella el mitéan suuria yleistyksia toki voi
tehdd, mutta mahdollisuuden tulkintojen tekemiseenne kuitenkin antavat.

5.1.5.1. Mainoksien kidli

Mainoksien kieli pitaytyy sisdloltdan tarkasti auton ominaisuuksien kuvailussa eikéa
juurikean pyri luomaan kuvaa maailmasta, johon lukija auton hankkimalla péésis
osalliseksi. Poikkeuksen tekee ainoastaan Skoda Felicia—mainoksen avoautoilua kuvaava
osuus. Funktionaaliselta ulottuvuudeltaan kieli on muodostuu valtaosin lyhyistéa yhden
lauseen virkkeistd, joilla mainostaja pyrkii yksinkertaistamaan kuvaa maailmasta ja
selkeyttdmd@n mainoksen Sisdtdmid vaik utussuhteita. Tunteisiin pyritddn padosin
vetoamaan runsaalla adjektiivien kaytdlla sek& ’uskottavilla  substantiiveilla
Jakimmaisella tarkoitetaan téssd yhteydessa substantiiveja, jotka mainostgja gjattelee
konnotoivan positiivisesti lukijoiden mielissd. Tédllaista semanttisen ulottuvuuden
hyddyntamistd ovat esimerkiksi viittaukset auton valmistusmaahan, teknisiin tietoihin,
myyntimaariin tai kansainvéliseen kilpailumenestykseen. Voimakkaasti konnotaatioita
ammentavaks termiks osoittautuu etenkin Lans-Saksa, joka kelpaa aina esille
nostettavaks — on Léans-Saksa ditten mainostettavan auton vamistus-, myynti- ta
Kilpallumaa. Lansisaksalaisuuden ja ylipdatéén lansmaisuuden korostaminen vuoden
1961 mainoksissa selittyy varmasti lansiautojen rgjoitetulla saatavuudella vuonna 1961
sek& midikuvalla laadusta, joka lansiautoihin on aina liitetty ja jota on hauttu auton
ominaisuutena korostaa. Laatuun vetoaminen onkin suostuttelukeinona mukana kaikissa
tarkastelluissa vuoden 1961 mainoksissa. Laadun takeena sen sSijaan mainitaan
vaihtelevia asioita kuten myyntimaarét Lans- Saksassa ja kotimaassa, kilpailumenestys
tal Suomessa tapahtunut valmistus. Muita auton yleisimpia ominaisuuksia ja piirteita,
joihin tarkastelemissani mainoksissa lukijan suostuttelu perustetaan, ovat auton tekniikka

ja ulkonako.
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Tyylillisesti mainoksien kielet seurailevat my6s samoja polkuja keskendén. Mainittua
Skoda Felicia —mainoksen tunnelmaa luovaa 'tarinaosiota’ lukuun ottamatta mainoksien
tyyli perustuu vatelauseisiin, jotka pyrkivat kehumaan autojen erinomaisuutta, seké
kaskylauseisiin, joissa kaikissa teititell&an lukijaa ja kehotetaan hanta tutustumaan autoon
tarkemmin ja toteamaan sen erinomaisuus itse. Osa véitdlauseista sisdltéd tarkkoja
tarkistettavissa olevia vaitteita kuten auton myyntimaara, hinta, maahantuoja tai tekniset
tiedot, mutta suuri osa vaittamista on subjektiivisia, joiden paikkansa pitévyytta on vaikea
osoittaa todeks tai kumota. Téllaisia ovat autoa kuvailevat véitelauseet, jotka sisdltavét
paljon adjektiiveja kuten esimerkiks véitteet auton kauneudesta ja tyylikkyydesta,
moottorin vaantdmomentin edullisuudesta tai sSiitd, ettd auto on 'omaa luokkaansal .
Mainostgja dis esittdd oman mielipiteensd autosta véitelauseen muodossa, mutta
tavoittelee, ettd lukija tulkitsis ja hyvaksyis véitteen tosiasiana. Suostuttelu on Lloyd-
mainosta lukuun ottamatta eheyttavdd, joten mainostgjat tuntuvat pyrkivan vain
vahvistamaan |ukijan oletuksia mainostettavasta autosta ja luottavan, ettd lukija uskoo
mainoksen viestiin.

5.1.5.2. Mainoksien visuaalisuus

Visuaalisesti kaikki nelja mainosta noudattelevat samaa linjaa: mustavalkoinen puolen tai
koko sivun kokoinen mainos, jossa auton nimen yhteydessa on piirretty tai valokuva
autosta viistosti edestd pain kuvattuna. Tastd linjagda poikkeaa vain Skoda Felician

mai nos kahdella kuvallaan mainostettavasta autosta.

Ideationaaliselta metafunktioltaan mainokset ovat kasitteellista eli tapahtumatonta
olemista esittdvia, silla kuvissa e ole lainkaan henkil6itd tai muita toimijoita, ja
mainoksen autot esitetéan paikallaan seisovina. Skoda Felician mainos edustaa kuitenkin
narratiivisuutta ja transaktiivisuutta, koska toisen autokuvan yhteydessa on ihmisia
toimijoina

Interpersonaalisen metafunktion osalta katsojan rooliks muodostuu tarkkailija, silla

katsojalle e editetd visuadlisilla rakenteilla vaatimuksia. Katsoja asemoidaan |dhelle



mainoksien autoja, joten sosiaalista etdisyytta autoon pyritéén vahentamaan talta osin.
Autojen gijoittumisella vertikaalisesti vaakakulmaan katsojan nékokulmasta tavoitellaan
samaa vaikutusta. Horisontaalisesti mainoksien autot eivét ole téysin suorassa kulmassa
téassakin kohdin poikkeavaa Skoda Felicia —mainosta lukuun ottamatta. Epé&suora
horisontaalinen kuvakulma puolestaan hieman vahentaa katsojan tunnetta kuulua samaan

maailmaan kuvan auton kanssa.

5.1.5.3. Tekstin jakuvan suhde

Vuoden 1961 mainoskuvilla e juurikaan pyrité yhteispeliin mainoksen tekstin kanssa tai
se e anakaan muodostu erityisen vahvaksi. Kuvien tarkoituksena tuntuu olevan
enemmankin vain esitella miltd mainostettava auto nayttda ja hieman vahentda sosiaalisen
etdisyyden tuntua niihin eikd niink&n olla tunnelman luojana ja visuaalisena
suostuttelijana. Lukijan suostuttelu on siis vahvasti tekstin tehtdvand. Kuvien voimasta
kertoo kuitenkin se, ettd lukijan huomion herdttaminen jéis tarkastelluissa mainoksissa
huomattavasti heikommaksi, jos néitékaan kuvia autoista el olisi ja mainos koostuisi vain
tekstistd, silla kuvalinen ilmaisu synnyttéa valittdomammin elamyksia kuin sanallinen
media (Hietala 1993: 67). Mahdollisuuksia tehokkaampaan visuaalisuuden kayttton olisi

kuitenkin ollut, mista antaa viitteitd Skoda Felician mainos.

5.1.5.4. Taulukko neljasta analysoidusta vuoden 1961 mainoksesta

1961 DKW LLOYD WARTBURG SKODA

KIELI

tekniset tiedot moottorin arvoja | moottorin arvoja, | ei moottorin arvoja,
teknisia teknisia
ratkaisuja ratkaisuja

kuvaileva kieli auton kuvailua auton kuvailua auton kuvailua auton ja autoilun

kuvailua

esille tuotavat tekniikka, laatu, taloudellisuus, myyntimenestys, uutuus, ulkonako,

auton suorituskyky, tekniikka, laatu ulkondakao, tilat, tilat, tekniikka,

ominaisuudet ulkonakod laatu, varustelu ajettavuus
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vetoaminen ei ei el ei

ulkopuoliseen

asiantuntijaan

lukijan suora teitittely teitittely el teitittely

puhuttelu

vieraskieli ei ei ei ei

otsikon tyyppi tosiasioihin kehotus tosiasioihin lupaus
vetoaminen vetoaminen

retoriset keinot toisto, yhden yhden lauseen toisto, toisto, yhden

lauseen virkkeet, | virkkeet, personifikaatio, lauseen virkkeet,
konnotaatioihin konnotaatioihin elliptiset ilmaisut, | konnotaatioihin
pyrkiva pyrkiva yhden lauseen pyrkiva
sanavalinta sanavalinta, virkkeet, sanavalinta,
késkylauseet konnotaatioihin kaskylauseet
pyrkiva
sanavalinta
suostuttel utyyli eheyttava pragmaattinen eheyttava eheyttava
KUVA DKW LLOYD WARTBURG SKODA
[ukijan rooli tarkkailija tarkkailija tarkkailija tarkkailija
lukijan epasuora epasuora epasuora suora
horisontaalinen
kulma
padkohteeseen
katsojan suora suora suora suora
vertikaalinen
kulma kohteeseen
kohteen etéisyys  lahella lahella lahella lahella
katsojaan
esitystyyppi kasitteellinen kasitteellinen kasitteellinen narratiivinen
kuvan tausta taustaton taustaton taustaton taustaton
kuvien lukumé&rd  viisi yksi yksi kaksi
kuvan véri mustavalko mustaval ko mustaval ko mustavalko
kuvan ihmiset el ihmisia e ihmisia el ihmisia mies- ja
naishenkil 6
DKW LLOYD WARTBURG SKODA

symboliikka

suggestiivinen

suggestiivinen

suggestiivinen

suggestiivinen




KUVA-TEKSTI- mainosteksti mai nosteksti mai nosteksti kuva tukee
SUHDE ymmarrettavissa | ymmarrettdvissa | ymmérrettavissa mainostekstin
ilman kuvaakin ilman kuvaakin ilman kuvaakin ymmartamista
IDEAALI - laatutietoinen taloudellisuutta laatua ja vapaa-gjan
LUKIJA autoilija arvostava ulkonakoa ajoneuvoa
'jokamies arvostava hankkiva
autoilija pariskunta
DKW LLOYD WARTBURG SKODA
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5.2. Vuoden 1981 automainokset

5.2.1 Renault (TM 4/81 s, 150)

Ko‘tfg rauta

Wermuli 18 furbs an kavine
sucrlitakybylnean jo renssine
luneen - oxinlurtijen
aia M sl 1o s
mukovutim kosa. perhesle
Tulkos Nyl wosaureann sihen
- kakp p.-rh-
Lovin AER

RENAULT

ITBurbo

OY AUTOREX AB

Wosz Wmots
o, et

ezt T
h-o.tr i e il

it aaedleyty

5.2.1.1. Mainoksen kidli
Renault 18 Turbon mainoksen otsikointi Uusi Renault 18 Turbo. Kova rauta. koostuu

kahdesta predikaatittomasta lauseesta. Otsikossa yhdistyy seka elliptisyys etta tekstin
jakautuminen useampiin informaatioyksikkdihin, Talla mainostga sééstda tilaa ja saa
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otskkoon kaks merkityksellista elementtid yhden sijaan. Vakka otskko ei
kirjaimellisesti véitakdan Renault 18 Turbon olevan kova rauta, voidaan kuitenkin ol ettaa
mainostajan tarkoituksen olevan saada lukija g attelemaan asia niin. Mité sitten tarkoittaa,
ettd mainoksen auto on kova rauta? Selvéa on, ettd otsikon tarkoitus e ole informoida
Renaultin peltien erityisesti vahvuudesta, vaan saada lukija toivotunlaiseen tunnelmaan.

[Imaisun kova rauta toivotaan herdttavan lukijassa konnotaatioita urheilullisesta ja
suorituskykyisesta autosta. Suomalaisessa Renault-mainonnassa on 'kovia rautoja ollut
ennenkin, silla jo 1960-luvulla Renaultia mainostettiin kyseisella ilmaisulla pyrittéessa
hyodyntdmé&dn Renaultin sen aikaista kilpa-autoilumenestysta (Ojanen 2002: 119-120).
Y hteyden luominen menneisyyden urheilullisiin Renault- malleihin liereekin ollut yks

mainostgjan tavoitteista, vaikka ilmaisu kova rauta toimii myds ilman taustatietoja
alheesta.

Otsikossa luotu tekninen ja urheilullinen sévy jatkuu mainoksen kolmen tekstikappal een
otsikoissa, jotka kuuluvat Huippuluokan teknologiaa, Kova suorituskykyja Pieni kulutus.

Ensimméisessd kappaleessa pyritédn siis vetoamaan lukijaan Renaultin  teknisella
etevyydella. Esille nostetaan Renaultin voitot Formula 1 —kilpailuissa, joiden kerrotaan
olevan osoitus Renaultin teknologian korkeasta tasosta. Vahemmaélle perustelulle j8avét
kuitenkin tekstin véitteet Renaultin monista koko autoiluun vaikuttaneista teknisisté
ratkaisuista sekd monien muiden autonvalmistgjien halukkuudesta tukeutua Renaultin
kokemukseen ja tekniseen tietoon. Tosin jos Kyseiset tekniset ratkaisut ja
autonvalmistgjat olis lueteltu nimeltd, olis mainostgjan todennakdisesti vaikea perustella
véitteitédn tosiasioilla. Vaikka véitteet jéavétkin nyt subjektiivisks ja hieman
epédtarkoiksi, luovat ne silti kuvaa Renaultista autoteknologian osagjana. Liséks
epétarkkuus tarjoaa mainostagjalle pakotien, jos jonkin vaitteen merkitys kyseenalaistetaan
(Larson 1998: 125).

Toinen kappal e jatkaa moottoriurheilumaineen hyddyntamista kertoen kuinka tavallinen
autoilija pédsee myoOs nauttimaan turboteknologian eduista. Tunteisiin vetoavan
runollisesti Renault 18 Turbon kerrotaan olevan tulisesti liikkuva tehopakkaus jonka

jalkeen tyyli muuttuu asiapitoiseks teknisten tietojen ja ominaisuuksien luetteloksi, joka



ssdltéd tarkat numerotiedot niin moottorin  tehosta ja vdannosta kuin  auton

hui ppunopeudesta ja kiihtyvyydesta.

Kolmas kappale keskittyy turboahtimen suoman suorituskykyyn nahden pienen
polttoaineenkulutuksen esittelyyn. Tarkkojen kulutuslukemien luettelemisen jalkeen
kerrotaan teknisisté ratkaisuista, joiden avulla auton polttoainetalous on saavutettu.
Imuilman valijdahdytyksen toiminnan perusteita selitetddn niin perusteellisesti, etta ne
varmasti kelpaisivat selvitykseks kyseisen jarjestelméan toiminnasta yleisemmall&kin
tasolla, irrallaan Renault 18 Turbon mainoskontekstista. Kolmannen kappaleen
polttoaineenkulutusta esittelevasta teemasta huolimatta vélittyy tekstisté tunnelma, etta
Renault 18 Turbon suunnittelussa e polttoainetalous ole ollut varsinaisena
padtavoitteena, vaan se on syntynyt ikén kuin sivutuotteena parasta mahdollista
moottorin hyotysuhdetta ja tehoa tavoiteltaessa. Kappaleen suostuttelun voima tuntuukin
olevan enemman teknisten sanojen herdttdmien konnotaatioiden kuin niiden

denotatiivisten merkityksien varassa.

Kolmatta kappaletta seuraa kuva imuilman valijddhdytyksen toiminnasta, joka
kaaviokuvasta ja numeroiduista tekstiselityksistédn huolimatta jd&& enemman teknisen
tunnelman ja uskottavuuden lisédmisen tasolle, silla kaaviokuvan ja selitystekstien
kokonai suus j84 auttamattoman pieneksi, jotta tekniikan tarkempi tarkastelu onnistuisi.

Mainoksen tekstin viimeinen osa sisdtaa informaatiota mainostettavan auton hinnasta ja
maahantuojan yhteystiedoista. Suostuttelun kannalta merkittdvampad on kuitenkin
lihavoitu teksti, joka tiivistéd Renault 18 Turbon ominaisuudet ja kehottaa tutustumaan
siihen tarkemmin.

Kuten aiemmasta selvisi, mainoksen kolme tekstikappaletta keskittyvét auton moottorin
esittelyyn: korkealuokkaisen teknologian tuomaan suorituskykyyn ja polttoainetal outeen.
Mainoksen lopussa nostetaan kuitenkin suorituskyvyn lisdks esille myds Renaultin

runsaan varustelun ja tilan suoma mukavuus koko perheelle, vaikkei mainoksessa

missddn kohdin mainita tietoja auton varustetasosta tai sis& ja tavaratilojen koosta.



Mainostajalle tuntuu siis olevan térkedmpéa saada |ukija uskomaan auton suorituskykyyn
kuin muihin ominaisuuksiin, koska suurin osa mainoksesta keskittyy auton moottorin
ominaisuuksien vakuutteluun ja perusteluun. Esille nouseva nakokulma Renault 18
Turbosta tilavana ja mukavana perheautona on ikdan kuin suorituskykykarpasen
puraisemaa perheen isda varten: jéarkisyita joilla han voi perustella tehokkaan auton
hankkimista perheelle, vaikka hdnen mielesséén siintelisikin samaan aikaan kuva itsesta

formulalle |aheista sukua olevan turboauton ohjaimissa.

5.2.1.2. Mainoksen visuaalisuus

Visuaalisesti Renault 18 Turbon sivun kokoinen mainos koostuu neljésta vérival okuvasta
ja yhdesta vérillisesta piirretysta kaaviokuvasta. |deationaaliselta metafunktioltaan
mainoksen kuvista kaksi edustaa narratiivista esitysté ja kolme vain kasitteellista esitysta.
Narratiivisen esityksen piiriin mainoksen kuvista kuuluvat Renault 18 Turbon kokokuva
seké kuva Renaultin Formula 1 —autosta. Molemmissa kuvat esittavét liikkuvaa altoa,
joten kyseessd aktioprosessi, joka on ei-transaktiivista, koska toiminnalle ei ole kuvissa
varsinaista kohdetta. Kaks sisékuvaa mainostettavasta autosta ja imuilman
valijddhdytysta esitteleva kuva edustavat puolestaan pelkastdan kasitteellista esitystd,

koska naista kuvista el ole erotettavissa mitadan tapahtumaa.

Késitteellisen esityksen kolmesta alaluokasta eli luokittelevista, analyyttisista ja
symbolisista prosesseista on tarkasteltavista kuvista tunnistettavissa jossain maarin ndita
kaikkia. Luokittelua mainoksessa pyritédn luomaan mainittujen narratiiviseen esitykseen
kuuluvien kuvien kohdalla. Mainos pyrkii siis luomaan visuaalisuuden avulla yhteyden
Renault 18 Turbon ja Renaultin Formula 1 —kilpa-auton vdille. Molemmissa kuvissa
onkin paljon yhtenevaisyyksig, silla molemmat autot kiitévat auringon paisteessa pitkin
asfalttia kuljettagjansa kaskemind. Analyyttiseks prosessiks voidaan lukea piirretty
kaaviokuva imuilman vdlijédhdytyksen toiminnasta, silla kuvan kohde esitetddn osa-—
kokonai suus-rakenteena. Symbolista prosessia hyddyntda mainoksen alaosan kaks auton
sisdkuvaa, jotka oikeastaan pyrkivét symboloimaan auton varustetasoa ja mukavia

sisdtiloja perustellen siten tekstissa perustelematta jatettya véitetté runsaasta varustel usta,



tiloista ja mukavuudesta. Sisdkuvien sininen vérisavytys puolestaan luo kuvista yhteyden
mainoksen padkuvaan, asfatilla kiitdvaan siniseen Renault 18 Turboon, jolloin lukijalle

tarjoutuu mahdollisuus tulkita, etté kyseessa on sama auto.

Mainoksen visuaadlisuuden interpersonaalisen metafunktion tarkastelu osoittaa
mainoksessa ol evasta kahdesta henkil 6sta huolimatta lukijan asemaksi tarkkailijan, koska
mainittujen henkildiden katseet eivét suuntaudu lukijaan. Suhteelliselta kooltaan suurin
kuva on mainoksen yldosan kokokuva Renault 18 Turbosta ja pienin puolestaan kuva
Renault-formulasta. Huolimatta aiemmin selostetusta visuaalisesta yhteydestd naiden
kuvien valilla luo kuvien kokoero vahvasti suuremman sosiaalisen etéisyyden formulaan
kuin mainostettavaan autoon. Tama antaa lukijalle vihjeen kumpi autoista on lopulta se,
jonka turbo-tekniikka on tavallisen autoilijan tavoiteltavissa. Mainoksen paakuva
Renault 18 Turbosta on horisontaalisesti hieman epasuorasta kuvakulmasta, joka heréttda
lukijassa irrallisuuden ja osallisuudettomuuden tunteita, mutta lukijaan n&hden
vertikaalisesti alakulmassa oleva auto puolestaan tekee lukijasta hallitsevamman

osapuolen kuvan autoon verrattuna.

Interpersonaaliseen metafunktioon liittyvista osa alueista tarkasteltavassa mainoksessa on
lasnd myos kuvan modaalisuuteen vaikuttavia tekijoitd. Mainoksen pédkuvan auton
modaalisuutta lisda kirkas véritys sekd etenkin terdvana erottuva auto sumea taustaa

vasten. Sumuinen tausta toimii mainoksessa myds vauhdin indeksing, joka on omiaan

Mainoksen tekstuaalinen metafunktio tarjoaa muutamia tarkastelun arvoisia nakokohtia
mainoksen useiden kuvien ansiosta. Kuvien informaatioarvon osalta Kress ja van
Leeuwen nostavat t&rkeimméks kuvien sjoittelun horisontaaliakselilla siten, etta
vasempaan laitaan sijoitettu kuva sisdltda jotain ennalta tunnettua kasiteltavasta aiheesta
jaoikean laitaan sijoitettu sen sijaan jotain uutta kyseisesta aiheesta. Taman tulkintatavan
mukaan Renaultin Formula 1 —auto edustaa lukijan ennalta tuntemaa maailmaa ja
kaaviokuva imuilman valijééhdytyksesta uutta tietoa. Taman perusteella vois gatella

mainoksen olevan suunnattu henkilélle, jolle Formula 1 —maailma ja siella kaytetty



turboteknologia on jossain méarin tuttua, mutta kyseisen teknologian soveltaminen
tavallisiin autoihin e niinkén. Mainoksen aareunan kaks sisdkuvaa mahdollistaisi
saman tarkastelutavan mukaan gatuksen, etté kuljettajan ajoympéristd mittareineen ja
hallintalaitteineen edustaa |ukijalle tuttua, mutta kuva mukavalta ja tilavalta néyttavasta
matkustamosta sen dSjaan jotain uutta. Tamakin tukis Siten  mainoksen
kuljettajakeskei sta nakdkulmaa.

Kuvien gjoittelusta vertikaaliaksdlille voi puolestaan tulkita neljédn alempana olevan
kuvan kertovan siita 'mita on’: gonautinnon tarjoavat sisdtilat seka formuloihin
perustuvaa teknologiaa. Yldkuva kertoo mitd 'vois olla: perheenisd kovan raudan
ohjaimissa kuumalla pikitiella. Merkittéava yksityiskohta ylékuvassa on se, ettd kuvan
autossa on pelkka kuljettaja, mikd osaltaan korostaa edelld mainittua
kuljettajakeskeisyyttéd sotien kuitenkin vastaan mainostekstin  sanomaa tilasta ja
mukavuudesta koko perheelle.

5.2.1.3. Mainoksen suostuttel ukeinot ja ideaalilukija

Renault 18 Turbon mainoksessa lukijan suostuttelu rakennetaan vahvasti mainostettavan
auton suorituskyvyn varaan. Tama tehdddn kielen funktionaalista ulottuvuutta
hyodyntéen pdéosin yhdesta lauseesta koostuvilla asigpitoisilla virkkeilla seka tunteisiin
vetoavilla temaattisuutta hyddyntavilla ilmaisuilla kuten kova rauta ja tulisesti liikkuva
tehopakkaus. Huomattavasti enemman tilaa ssavat kuitenkin tosiasioihin nojaavat
véitteet, joilla selvitetddn auton moottorin toimintaa ja sen tarjoamaa suorituskykyéa.
Auton sisdltamasté tekniikasta on eniten esilld turbo, jota esitell&8n niin perusteellisesti,
etta lukija voikin saada mainoksesta mielikuvan, ettd Renault olis markkinoiden ainoa
turboteknologiaa tarjoava autonvalmistgja (Larson 1998: 368). Teknologiaa esitteleva
osuus muodostuu pddosin yhden lauseen virkkeistd, vaikka osan vois aivan hyvin
korvata myos lauseliitolla. Esimerkiksi kohdan Moottorin ominaisteho on suhteellisen
korkea. Sksi valitykset ovat tavanomaista pitempid. Tamd taas johtaa alhaiseen
kierroslukuun ja pieneen polttoaineenkulutukseen. voisi esittéd muodossa Moottorin

ominaisteho on suhteellisen korkea, jonka vuoksi vélitykset ovat tavanomaista pitempia,
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mik& taas johtaa alhaiseen kierroslukuun ja pieneen polttoaineenkulutukseen. Erillisiin
virkkeidin mainostgja on péétynyt ehk& niiden *maailmaa yksinkertaistavan’ rakenteen
vuoksi, jonka merkitys monimutkaisen moottoritekniikan esittelyn kohdalla on erityisesti

korostunut.

Suorituskyvyn lisdkss mainostettavan auton ominaisuuksista nostetaan  esille
polttoaineenkulutus, varustetaso ja tilat. Nama ominaisuudet esitetéan kuitenkin
toissjaisen tarkeing, suorituskykyisen auton sivutuotteina. Tama ilmenee esimerkiksi
mainoksen lopun lihavoidusta tekstisté: suorituskykyisen ja varustellun Renaultin ostaja

saa ikdan kuin kaupan péélle tilaa ja mukavuutta koko perheelle.

Kielen tyylin osalta manos luo lukijaan suhdetta padaosin véitelauseilla, joissa
mainostettavan auton tekniset ratkaisut ovat melko tarkkaan perusteltu. Véitteet Renault-
merkin saavutuksista autonvalmistajana jdavét sen sijaan vaille perusteluja tosiasioilla.
Suoraan lukijaan vedotaan vain lopuksi, jossa kehotetaan lukijaa tutustumaan mainoksen
automalliin koko perheen voimin. Vakka mainos hyddyntda tunteisiin vetoavaa
eheyttévéd suostuttelua, on mainoksen suostuttelutyyli konkreettisen ja ratkaisuja
tarjoavan kielen johdosta pragmaattinen, jolla mainostgja pyrkii saamaan lukijan

vakuuttuneeksi uuden teknologian etevyydesta ja luotettavuudesta.

Mainoksen visuaalisuus tukee tekstin suorituskykypainotteista sanomaa: mainoksen
kuvissa auto esiintyy vauhdikkaana, ja yhteytta formuloihin rakennetaan. Mainoksen
kuvitus ja teksti ovat siis vuorovaikutuksessa ja tukevat toisiaan: seké kuvat etta teksti
antavat vihjeita auton suorituskyvysta, varusteista ja tiloista. Ne toimivat kuitenkin omina
elementteindan eli kuvien padlla el ole tekstid, vaan teksti on omalla alueellaan valkoista

taustaa vasten.

Renault 18 Turbo —mainoksen ideaalilukijaks edellisten perusteella muodostuu
autourheilumaailmaa ja autotekniikkaa tunteva perheautoa etsiva perheenisd, joka auton

taloudellisuudella ja hyvilla tiloilla perustelee muulle perheelle hankinnan, josta nauittii



kuitenkin eniten paastessddn yksin gaessaan kayttamddn kovan raudan tarjoamaa

suorituskykyéa.

5.2.2. Talbot (TM 7/81 s. 180)

o Jujargkin::

T,
o e s oai
Altsiva huikisa gt
i i

Suemessa hywif
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U

5.2.2.1. Mainoksen ki€li

Tabot Solaran mainoksen yléreunassa oleva otsikko Odotettu loistava Solara sisdltéa
nopeasti gateltuna pelkastédn véittdman, ettd uusi ja ominaisuuksiltaan loistava Talbot
Solara on esitelty. Otsikkoon on kuitenkin kétketty myds toinen merkitys, joka paljastuu
lukijalle, jos han katsoo mainoksen kuvaa. Kuvan tausta muodostaa kuvasarjan keskiyon
auringosta, joka laskeutuu kohti taivaanrantaa alkaakseen nousta ennen painumista
horisonttiin. Kun lukija yhdistda edellisen ennakkotietoonsa tai kuvan oikeassa
alareunassa olevaan vihjeeseen giitd, ettd nimi Solara tarkoittaa aurinkoa, avautuu otsikon

temaattiseen ulottuvuuteen perustuva metaforamainen sisdltd. Otsikko ja kuva antavat

69



yhdessa siis ymmartda, ettd uuta Talbot Solaraa on odotettu kuin siteilléén loistavaa
keskiyon aurinkoa. Kuvan aareunan elliptinen otsikointi (Kotimainen Iso Talbot Solara.
Etuvetoinen. Taloudellinen. Loistava ajaa.), jossa on informaatioyksikkdjen maéraa
lisdtty jakamalla otsikko useaan lauseeseen, puolestaan kertoo, mistd mainostetun auton
loistavuus koostuu. Korostetuiksi ominaisuuksiksi nousevat auton kotimaisuus ja
tekniikka. Kotimaisuuteen vetoaminen tukee pagotsikon keskiyén aurinko —merkitysté,
silla Suomen pohjoisosissahan kyseinen ilmid on tuttu. *Auringon odotukseen’ liittyy
my6s gjankohta, jolloin Tekniikan Maailman numero 7/1981 ilmestyi. Lehden kansilehti

kertoo ilmestymispéaivaksi 14. huhtikuuta 1981, jolloin kesan ja auringon odotus oli

vahitellen tayttymassa pitkan talven jélkeen.

Mainoksen varsinainen tekstiosa keskittyy otsikoissa esitettyjen ominaisuuksien
tarkempaan esittelyyn ja perusteluun. Teksti tosin alkaa subjektiivisella véitelauseella
Solara on Euroopan suurimman autonval mistajan loistava menestysuutuus, jota tehdaan
perustel emattomuudessaan tunnelman herdttdmisen tasolle. Sen verran uutta tietoa lukija
kuitenkin edellisen perusteella Talbot Solarasta saa, etta ymmartda otsikossa mainitun
kotimaisuuden viittaavan Suomeen vain auton kokogjamaana, e Talbot-automerkin
kotimaana. Kotimaisuus nousee esille myos tekstin lopulla, jossa kerrotaan erityisesti

Suomen olosuhteisiin kehitetystd maalauskasittelysta sekd Talbot-logon ala olevasta
iskulauseesta Suomessa hyvin tehty.

Suurin osa mainoksen tekstista keskittyy esittelemaén Talbot Solaran teknisia ratkaisuja
ja niiden suomia kayttbominaisuuksia. Tarkoilla numerotiedoilla kerrotaan auton
moottoritehot, suoritusarvot, kulutusukemat sek& paino. Mainoksen oikeassa
alakulmassa on liséks taulukko, jossa auton numerotietoja on esilld kootusti. Annettujen
numerotietojen luotettavuutta korostetaan erilaisilla standardeilla, kuten ECE-normin
mukainen kulutus, DIN-normin mukainen moottorin teho sekd auton sijoittuminen F
verotusluokkaan. Té&lla tarjotaan lukijalle mahdollisuus verrata Tabot Solaran tietoja
Kilpaileviin automalleihin. Maininta testivoitosta Tekniikan Maailmassa pyrkii kuitenkin

osoittamaan, ettd vertailu on jo tehty ja tietenkin Ison Talbotin eduksi. Jotta
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numerotietojen sisdltd ja ominaisuuksien laatu selvidgis kaikille mainoksen lukijoille
ilman vertailua tai taustatietoja, sisdltéa teksti runsaasti tunteisiin vetoavia adjektiiveja
kuten luotettava, edullinen, lujarakenteinen, tasapainoinen seka tietenkin |oistava.
Toiston voimaan luotetaan Talbot Solaran ’loistavuuttal korostettaessa, sill& mainoksen
otsikoiden liséks ’loistavuus on esilla tekstissa neljdan kertaan: loistavia ovat niin
Talbot Solaran gjettavuus kuin varustetasokin. Ja jos lukija vain totteliss mainostajan
kehotusta kdyda viela koegjollakin, selvias hanelle mainoksen mukaan, etta koko auto on
loistava.

Mainos luo lukijaan suhdetta suoran sinuttelun lisdks véitelauseilla, jotka on perusteltu
padosin eri standardeihin nojaavilla numerotiedoilla. Funktionaaliselta ulottuvuudeltaan
mainoksen kieli koostuu pddosin yksilauseisista virkkeistd, mutta sSisdltdd myds
lauseliittoja (Solaran tekniikka perustuu —— luotettaviin ratkaisuihin ja se taydentaa Ison
Talbotin mallivalikoimaa.) sekd& yhdydauseita (Iso Talbot Solara kulkee pikkuauton
kulutuksella, vaikka on lujarakenteinen 1060 kg painava viiden hengen perheauto.).
Y ksilauseisten maailmaa yksinkertaistavien virkkeiden sijaan lausdliitot ja yhdysauseet
esttavat ratkaistuja jannitteitd mallivalikoiman tdydennys ja iso auto pienela

polttoai neenkul utuksella.

5.2.2.2. Mainoksen visuaalisuus

Mainoksen visuaaisuutta hallitsee koko aukeaman kokoinen vérikuva, jonka vaéritys
koostuu 18hinn& mustan ja punaisen eri sdvyista ldeationaaliselta metafunktioltaan
mainoksen kuva edustaa kasitteellista esitystd, koska kuvasta e ole erotettavissa
toimintaa eikd siten sen suuntaa osoittavia vektoreitakaan. Kéasitteellisen esityksen
alaluokista ovat vahvimmin esill& symboliset prosessit, joista on seka attribuuttisia etta
suggestiivisia symbolgja. Attribuuttiseksi symboliks voi mainoksen kuvasta tulkita jo
aemmin mainitun keskiyén auringon, joka ilmiona symboloi Talbot Solaran
kotimaisuutta ja auton esittelyn odottamisen padttymistd. Samalla luodaan vertaus: Talbot
Solara on loistava kuin aurinko. Suggestiivista symboliikkaa voi havaita kuvan

varityksestd. Mainoksen auto on vériltéén hehkuvanpunainen, joten se on helppo yhdistéa
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osaks taustan punasavyista maisemaa, jonka osa se ndyttéd pehmeiden kontrastien
ansiosta olevan. On kuin Talbot Solara seisois kesdisena yona jéarven rannalla
Analyyttista ja temporaalista prosessia edustaa puolestaan kuvan taustan auringot, jotka

toimivat possessiivisina attribuutteina esittden keskiyon auringon liikeradan.

Interpersonaalisen metafunktion méaaritteiden perusteella lukijan rooli on Talbot Solara -
mainoksessa tarkkailija, koska kuva e esitd lukijalle visuaalisesti suoria vaatimuksia.
Sosiaalinen etéisyys lukijan ja kuvan auton véalilla muodostuu pieneksi. Tahan vaikuttavia
tekijoitd ovat suuri lahikuva sekd auton sijoittuminen kohtisuoraan lukijaan ndhden
horisontaalisen kulman osalta. Lukijan ja auton samaan maailmaan sijoittamisen takana
on varmasti mainostgjan tarkoitus korostaa myds visuaalisn keinoin mainostettavan
auton kotimaisuutta. Suora vertikaalinen kuvakulma autoon ndhden puolestaan esittda
lukijan ja auton toisiinsa ndhden tasaarvoising, t&ssd tapauksessa ehkdpa tasa-arvoisina
'suomalaisina’. Modaalisuus nousee mainoksen kuvan osata melko korkeaksi, mihin
vaikuttaa etenkin kaytettyjen vérien lagja savykirjo seka varikyllaisyys. Erityisesti
kuvassa terdvana piirtyvan auton modaalisuus lisdantyy epétarkkaa ja sumeaa taustaa

vasten.

5.2.2.3. Mainoksen suostuttelukeinot ja ideaalilukija

Talbot Solara —mainoksen suostuttelu perustuu auton tarjoamiin  tasapainoisiin
kayttbominaisuuksiin (luotettava tekniikka, hyvét ao-ominaisuudet ja suorituskyky,
alhainen polttoaineenkulutus sekd hyva varustetaso ja tilavuus) ja kotimaisuuteen, jota
korostetaan my6s visuaalisesti. Voimakkaimmaks tekijéks mainoksen suostuttelussa
nouseekin lopulta vetoaminen laatuun, jota tunnutaan tavoittelevan etenkin mainitun
kotimaisuuden avulla. Mainos e pyri rakentamaan auton houkuttelevuutta yhden
ominaisuuden varaan kuten esimerkiks suorituskyvyn, taloudellisuuden tai hinnan, vaan
rakentaa kuvaa autosta, jonka tasapainoiset ominaisuudet takaavat luotettavuuden ja
k&yttomukavuuden. Perusteluissa vedotaan lukijan jarkeen, joten suostuttelutyyli on
pragmaattinen  mainoksen  visuaalisuuden  vedotessa enemman  tunteisiin.

Subjektiivisimpien véittdmien kohdalla mainos lupaa koegjon osoittavan ne todeks.
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Koegjolle lukijaa kehotetaan sinutellen. Jos mainoksen aikaaislukija oli jo tottunut
sinutteluun siité loukkaantumatta, saattaa ndrkastysta sen sijaan olla heréttényt mainoksen
suomennos Solara — Aurinko, jonka voi tulkita ystavallisen vinkin sijaan my6s lukijan

aliarvioimisena.

Mainoksen visuaalisuudella on suuri merkityksensd mainoksen suostuttelussa. Otsikon
semanttista ja temaattista ul ottuvuutta hydyntévan monimerkityksisyyden ja visuaalisten
vihjeiden avulla kuvan autosta luodaan yhteys kuvan taustaan ja edelleen mainoksen
tekstiin. Mainoksen kuvituksen avulla pyritéan herattémaan lukijan huomio ja vetoamaan
tunteisiin, mika kuvalla yéttdman yon auringosta onkin suomalaisten kohdalla varsin
mahdollista.

Mainoksen ideaalilukijaksi voi gatella perinteisen suomalaisuudestaan ylpedn miehen,
joka on rauhalinen ja perustaa toimintansa jarkeen. Tama asiansa suomen kielella
toimittava perheenisé arvostaa ulkonadlla tai suorituskyvylla huomiota heréttévan auton
Sjaan enemman luotettavaa ja laadukasta kulkupelid, joka vie hénet perheineen

turvallisesti jataloudellisesti perille — vaikkapa kesdlomamatkalle Lappiin.
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5.2.3.Volvo (TM 13/81 s.120)

Millaine mi ajaaVolvolla?

5.2.3.1. Mainoksen kidli

Volvo-mainos e keskity markkinoimaan vain yhtd Volvo-mallia, vaan pyrkii koko
automerkin mainostamiseen. Tama selvidd jo mainoksen kysymysmuotoisesta otsikosta
Millainen mies gjaa Volvolla? Toinen otsikon sisdtdama merkittava informaatio on
viittaus siihen, ettd nimen omaan mies gjaa Volvoa. Mainos siis tarjoaa lukijalle yhteista

mielipidettd V olvo-automerkin kayttd akunnan sukupuolesta, vaikka tosiasioihin nojaavia

tietoja’ Volvo-miehistd e olekaan nayttda (Cook 2001: 178).

Mainoksen varsinainen tekstiosa koostuu viidesta lyhyestd kappaleesta, joista kolme
ensmmaista pyrkii vastaamaan otsikon kysymykseen luonnehtimalla 'V olvo-miehen’
persoonaa. Hanet esitetédn toimijana, joka arvostaa tarkkuutta, tasmallisyytté ja hyvin
tehtya tyotd, tietdd olevansa vaikuttaja, vaatii paljon, edellyttdd esimerkillista
kayttaytymista, ymmartaa syyt ja seuraukset , tajuaa kokonaisuudet, on tietoinen riskeista,
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haluaa varautua (kasvaviin riskeihin) ja tietenkin ajaa Volvoa. Volvolla gaminen
rinnastetaan siten lueteltuihin itsetunnosta, dlykkyydesta ja vastuuntunnosta kertoviin
positiivisiin ominaisuuksiin, joita my6s lukija varmasti mielell&an tunnistais itsessaan.
Auton myymisen edistamiseks mainos myy sis lukijalle myds persoonallisuuden (Cook
2001: 112).

Volvon mukavuus ja turvaratkaisut seka pitkan pitka kestoikg jonka mainitaan johtuvan
auton hyvasta teosta. Tasta 16ytyy yhteys mainostekstin aun luonnehdintaan Volvolla
ggjasta, joka arvostaa hyvin tehtya tyota. Volvon voi sis tulkita edustavan samoja
ominaisuuksia kuin aagansa, joten tekstin kolmessa ensimmaéisessa kappaleessa el
luonnehditakaan pelkastédn kuljettgjaa vaan suurelta osin myds mainostettavaa
automerkkig. Mainos luottaa siten konnotaatioiden voimaan — mies on samanlainen kuin
autonsa (Cook 2001: 106). Viimeisessd kappaeessa puhutellaan suoraan lukijaa ja
kehotetaan hantd koegjamaan Volvo, joka pitda, minka lupaa. Tekstin toimijana on sis
téssd kohdin’Volvo- miehen’ sijaan Volvo. Samalla hdmérretéan entisestdan rajaa Volvon

jaVolvollagaan ominaisuuksien valilla

5.2.3.2. Mainoksen visuaalisuus

Volvo-mainoksen kuvitus koostuu kahdesta erillisestéa vérikuvasta. Hallitsevin  on
keskella aukeamaa oleva suurikokoinen ylévartalokuva hymyilevasta keski ikéisesta
mieshenkil dsta epétarkkaa taustaa vasten. Mainoksen oikeassa alakulmassa on puolestaan

kuva miehesté |astaamassa V olvo 345 —auton tavaratilaa.

Mainoksen molemmat kuvat edustavat idestionaaliselta metafunktioltaan narratiivista
estystapaa, koska kuvista on erotettavissa toimintaa. Suuremman kuvan osalta toiminta
on ei-transaktiivista, koska vektori (henkilon katse) suuntautuu kuvan ulkopuolelle.
Pienemmassa kuvassa on kyseessa transaktiivinen aktioprosessi, koska toimija (autoa
pakkaava mies) ja toiminnan kohde (auto) I0ytyvat kuvasta. Kasitteellisen di

tapahtumatonta olemista esittévan esityksen osalta merkittdvimmaéksi alaluokaks nousee
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symboliset prosessit. Suuremmassa kuvassa olevalla henkil6lla on paélldan valkoinen
takki, joten hanet vois tulkita olevan ty®dssd vastuullisessa tehtévassa esimerkiksi
sairadlassa tal laboratoriossa. Tama takki toimii mainoksessa attribuuttisena symbolina,
jonka heréattama vastuullisuuden ja asialisuuden mielikuva halutaan yhdistéd myds
Volvoon. Pienemméan kuvan sisdltd toimii télle vastapainona. Siind mies pakkaa
Volvoonsa kalastusvélineitd, joiden symboliarvo liittyy puolestaan vapaa-aikaan, jossa
Volvo on myds mukana. Hyva ammatti ja harrastukset yhdessd symboloivat korkeaa
henkista ja fyysisté elintasoa. Mainoksen pyrkimyksena tuntuu olevan viestia lukijalle,
etta Volvolla giaminen kertoo laadukkaasta eldaméstd ja mika térkeintéa lukijan kannalta,
tekee eldmasta sellaista

Interpersonaalisen metafunktion ndkokulmasta mainoksen paékuva pyrkii vaikuttamaan
lukijaan voimakkaasti. Kuvan henkilén katse kohdistuu suoraan lukijaan, joten lukija e
ole pelkka tarkkailija, vaan hantd vaaditaan reagoimaan tilanteeseen. Kuvassa oleva
henkild asettuu katsekontaktin lisaksi hyvin lahelle lukijaa, joten sosiaalinen etéisyys
kuvan henkilon ja lukijan vailla muodostuu hyvin pieneksi. Kuvan henkilon kasvot ovat
kohtisuorassa lukijaa kohti, minka johdosta he ovat 'samassa maailmassa keskenaan.
Suora vertikaalinen kulma puolestaan asettaa heidét tasa arvoiseen suhteeseen toisiinsa
ndhden. Edellisten johdosta (mies)lukijalle tarjotaan mahdollisuus samastua vahvasti
mainoksen ’'Volvo-mieheen’, jonka uskottavuutta vida lisdtdan kuvan taustan
epatarkkuudella. Mainoksen oikean alakulman kuvaan lukijalle luodaan sosiaalisesti

etaisempi tarkkailusuhde.

5.2.3.3. Mainoksen suostuttel ukeinot ja ideaalilukija

Mainoksen tekstin sisdlldssa vedotaan lukijan tunteisiin, mutta mydos jarkeen. Jarkeen
perustuvat Volvon ja ’'Volvo-miehien’ ominaisuudet ja tunteisiin gjatus sita, ettd lukija
vois itse olla mainostekstissa kuvailtu henkild tai tulla sellaiseks hankkimalla Volvon.
Volvo- mainoksen suostuttelu on aiemmin tarkastelluista mainoksista poikkeava siind

suhteessa, ettd suostuttelu e Sis perustukaan suoraan  mainostettavan  auton
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heijastelemaan myds mainostettavan auton 'persoonaa’. ’'Volvo-miehen’ — ja siten my6s
Volvon — tarkeimmiks ominaisuuksiks nousevat laatu ja turvallisuus. Volvo pyritéén
liittdmaan vahvasti osaks gjgjansa koko eldméntapaa, jota esitelléén mainoksessa tekstin
lissks my6s visuaalisesti. Mainoksen padkuvassa esiintyvan Volvo- miesprototyypin
téarkeimmaksi rooliksi nouseekin auktoriteetti, joka takaa mainostettavan tuotteen laadun
(Heiskala 1991: 46). Mainoksen suostuttelutyyppi on abstraktin kielen ja paaosaltaan
tunteisiin vetoavan sisdllon johdosta eheyttéva, jossa mainostgja siis toivoo mainoksen
vain vahvistavan lukijan jo olemassa olevaa ndkemysta mai nostettavasta automerkista.

Mainos pyrkii luomaan suhteen lukijaan heti otsikosta ldhtien asettamalla hénelle
kysymyksen. Mainosta pidemmadlle lukiessa vastaus kysymykseen selvidg, jolloin lukija
joutuu pohtimaan onko hén itse "Volvo-miehien’ arvomaailmasta. Kielen funktionaalista
ulottuvuutta tarkastellessa ilmenee, ettd mainoksessa kéytetddn vahtelevasti eri
lausetyyppejd. Temaattisen ulottuvuuden osalta mainoksessa kaytetd8n runsaasti
allitteraatiota (useat Han- ja Autoa-alkuiset lauseet), jolla mainokseen saadaan yhtenéainen
teema ja tunnelma. Otsikon kysymyksen lisdks lukijaa puhutellaan suoraan myds

mainoksen lopuksi, jossa sinutelleen kehotetaan lukijaa koeajamaan V olvoa.

Volvo- mainoksen ideaalilukijakss muodostuu pitkélti henkild, joka tunnistaa itsensi
mainoksen tekstin luonnehdinnasta tai ndkee Volvon yhtend keinona tulla sellaiseksi.

Merkittavad on etenkin mainoksen voimakas suuntaaminen miehille.



5.24. Wartburg (TM 17/81 s. 160)

Warren omistajana Sinullekin
jadvaraavaikkapa etelainmatkaan.

bl amalstul e hshey Smu ke e .u. veezncrioesh s Helppo auts

s, £l = aon mrkial nen G oo L i " T M W
SAksiEnn g sia I'1'h‘l§|m i :‘"‘f; m'” ;"'7 "" "" a1 L 1 -.:ua; ?1-::: I\.lmqlldil;:d":r:‘%hlr;f g
ol wieklitzlor hnnzsia. su- sanal: i ol Ll o R I‘K e e SL RS
al likied Smll"um er<d caal anan Tilava perheauts i a3am e
I bt vl A0S s hals® ““:l:“ u’;uv-:- ik :r?_a'-l'-*}_l,m =1 Eltpangula
Shrhmwiin fiiduuian aurte i cvd e Dot a0 Woniiak -.-ym:v_"-‘.?;:;;:;'? 1%1:;“._";:2':“
Warne - e [ NEed = ulé £ B TS AT Pl o e d d D e LEULse PL 2t npLmn phibLe - (neaet vl

T T LY R T I i e TS o Ay st P I TEBE.

ERRCEHR B SRR I ol A TR

= wrkany |
il

Ib;"‘:.‘str||l — 'I"rl.r‘ll

UudestaWarresta Mw
maksat vain 18 950; i -

5.2.4.1. Mainoksen kidli

Wartburg- mainoksen otsikointi Warren omistajana Snullekin ja4 varaa vaikkapa
etelanmatkaan sisdltda teeman, joka jatkuu 18pi koko mainoksen: Wartburg on edullinen
hankkia. Samalla otsikko pyrkii toimimaan lukijan huomion heréditgand ja luomaan
mielikuvia sitd, mita séstyvilla rahoilla vois tehdéa Otsikkoon valittuun sanamuotoon
sinullekin j&4 varaa sisdltyy vihjaus, etté varakkailla tai Wartburgin jo omistavilla on
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varaa matkusteluun, joten Wartburgin hankkimalla myds lukija paésee nauttimaan

samoista asioista kuin 'muut’.

Mainoksen ingressissa jatkuu lukijan herdttely ajattelemaan sdastdmahdollisuuksia auton
hankinnassa. Suorilla kysymyksilla haastetaan lukija miettimdan auton ostamiseen
kuluvien rahasummien mielekkyyttd. Otsikon tapaan summan suuruutta konkretisoidaan,
jotta lukija varmemmin hahmottaisi mista oikein on kysymys: kun Warren hankkijalle jda
varaa viedld matkusteluun, joutuu jonkun muun auton ostgja pulittamaan puolet
omakotitalon hinnasta.

Mainoksen leipateksti on jaettu neljéén kappaleeseen, jotka on otsikoitu Wartburgin
edustamien ’auto-tyyppien’ mukaan. Ensimmaéinen kappale otsikoi Wartburgin olevan
jarkevan liikkujan auto. Wartburgin ’jarkevyys perustuu tekstin mukaan mukavuuteen,
turvallisuuteen ja etenkin taloudellisuuteen. Wartburg on hanelle, joka halusa maksaa
vain olennaisesta. Taman lukija voi tosin tulkita myds siten, ettd Wartburgin edullinen
hinta perustuu kdyhdan varustetasoon. Myds Wartburgin korkea malli- iké jo 1960-Iuvulta
perdisin olevana kdannetéén eduks kertomalla lastentaudittomuudesta seka korkean
maavaran suomasta hyddysta Suomen lumessa (Ojanen 2002: 142). Wartburgin
soveltuvuus Suomen oloihin saa mainintansa myds etuvetoisuutensa ja helpon
k&ynnistyvyyden ansiosta, joskin néilla ominaisuuksilla varustettuja mallgja vuoden 1981

lukija saattoi varmasti keksia muidenkin valmistgjien valikoimista.

Toinen kappale otsikollaan tilava perheauto on ainoa kappale, jossa pédpainon saa jokin
muu Wartburgin ominaisuus kuin edullisuus. Runsaiden tilojen kerrotaan tekevan
Wartburgista todellisen perheauton. Taméan vertaaminen mainoksen otsikointiin paljastaa
kuitenkin gatuksen, joka saattoi aiheuttaa soradanida Wartburgin hankkineen perheen
keskuudessa: varoja etelanmatkaan saastyy Wartburgin hankinnassa mainoksen mukaan
vain yhta henkea varten.

Kolmannen kappaleen otsikko luonnehtii Wartburgia helpoksi autoksi. Helppoutta

perustellaan sillg, ettd Wartburgille on voi tehda itse kaikkea pientd, jolloin kasistaan
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kateva sdastaa tassakin pitkdn pennin. Jalleen Wartburgin vanhanaikaisuus k&annetéan
siis positiiviseks seikaksi, télla kertaa yksinkertaisen tekniikan johdosta. Helpottavaksi
tekijaks mainitaan myds o6ljynvaihdoista vapaa moottori. Samalla lukijalle kuitenkin
"urohdetaan’ kertoa, etté kaksitahtimoottorin voitelu hoidetaan liséémalla kaksitahtioljya
polttoaineen sekaan tankkauksen yhteydessd, mutta taméhan e liene kasistéan katevélle

ongelma.

Mainoksen viimeinen tekstikappale on otsikoitu mielikuvia herdttavasti elintasoauto.
Ilmaisu elintasoauto el tassd yhteydessa viittaakaan korkean elintason mahdollistamaan
kalliiseen autoon, vaan edullisen auton mahdollistamaan korkeaan elintasoon. Téma
ilmaisu on itseironiassaan humoristinen, mutta saattaa saada lukijan poftimaan

mainoksen aiempien véitteiden todenpitévyytta.

Mainoksen alaosassa lopulta kerrotaan paljonko uudesta Warresta joutuu maksamaan.
Hinnan 18.950,- kertova lause on kirjoitettu samalla kirjasinkoolla ja —tyypilla kuin
mainoksen otsikko, joten sen voi lukea myds suorana jatkona otsikolle. Mainoksen
oikeasta alanurkasta selvidd maahantuojan nimi seka tieto, ettda Wartburg myyjia |oytyy
kautta maan. Tama on itse asiassa ainoa kerta kun mainoksessa puhutaan Wartburgista
eilkd Warresta, joka ilmaisuna oli kéytéssa my6s vuoden 1961 Wartburg mainoksessa.
Tala Warre-nimella luodaan Wartburgille sympaattisen kulkuvélineen persoonaa seka

viitataan samalla Wartburgin perinteisiin suomalai sessa autoilussa.

5.2.4.2. Mainoksen visuaalisuus

Wartburg-mainos on yhden sivun kokoinen vérimainos, jonka visuaalisina
padelementteind toimivat kaksi valokuvaa. Ylemmassa kuvassa keskiikéinen mies on
lentokentdllda Wartburgin takaluukun luona eteldanldhtotunnelmissa, josta kertoo
matkalaukku ja niskalla keikkuva sombrero. Mainoksen otsikon voi siten tulkita myos
selityksena kyseiselle kuvalle. Samalla tavoin alempi kuva uudesta Wartburgista saa

kuvatekstinsa kuvan alla olevasta Wartburgin hinnan kertovasta lauseesta.



|deationaaliselta metafunktioltaan ylempi kuva on narratiiviseen esitykseen luokiteltava
ja dempi kuva pelkastdan kasitteelliseen esitykseen kuuluva. Ylemméssa kuvassa on
transaktiivinen aktioprosessi (mies, jonka toiminta kohdistuu matkatavaroihin), mutta ei-
transaktiivinen reaktioprosess (miehen katse e suuntaud u mihink&an kuvassa olevaan
vaan suoraan lukijaan). Kasitteellisen esityksen osalta ylemmasta kuvassa on symbolisia
prosessgja, joista etenkin attribuuttisia symbolgja. Tadlaisia ovat miehen lomavarusteet,
joita hén kaivaa Wartburgin tavaratilasta seké tawstalla oleva Finnairin lentokone, joka
djoittaa tapahtumat Suomeen ja vahvistaa kuvan miehen suomalaisuutta. Alempana
olevassa kasitteel liseen esitykseen kuuluvassa kuvassa on mainostettava auto ilman muita
objektgja valkoista taustaa vasten, joten kuvan rooli on oikeastaan vain nayttda

Wartburgin ulkonako.

Ylemmasta kuvasta voidaan interpersonaalisen metafunktion suhteen tunnistaa seuraavia
tekijoitd. Kuvan henkild katsoo suoraan lukijaan, joten lukijaa vaaditaan reagoimaan
johonkin, tassa tapauksessa mainoksen esittamaan vaitteeseen Wartburgin edullisuudesta.
Sosiaalisen etdisyyden muodostumisen kannalta kuvan henkilon etdisyys lukijaan on
melko neutraali. Lukijan nékokulmasta horisontaalinen kulma kuvan henkil6dn on
epasuora, jolla luodaan vaikutelmaa Sité, etta lukija el ole 'samassa maailmassa’ kuvan
henkilon kanssa eika siten paddse osalliseksi etelénmatkasta. Ei ainakaan ennen
Wartburgin  hankintaa, kuten mainos viestittdd. Kuvan ’etel@hmatkagjan’ valtaa
korostetaan vield vertikaalisella kulmalla, joka asettaa lukijan alakulmaan kuvan henkil6n
suhteen. Alempi, Wartburgin sivuprofiilia esittelevd kuva on sen sSjaan sosiaalisesti
selkedsti [dhempana lukijaa, mita vield korostetaan suoralla horisontaaisella kulmalla.
Suoran vertikaalisen kulman ansiosta myds valtasuhde kuvan auton ja lukijan valilla
asettuu tasapainoon. Kuva autosta on myos tarkka, joten kuvan modaalisuus asettuu
taman ja edella mainittujen suorien kuvakulmien johdosta korkealle. Kuvan

modaalisuutta laskeva tekija on kuvan taustattomuus.
Tekstuaalisen metafunktion nakdkulmasta mainoksen merkittdvimmaks ominaisuudeks

nousee kuvien sijoittelu vertikaaliakselille. Alhaalla oleva kuva edustaa sitd 'mita on’:

uutuuttaan kiilteleva ostgjaa odottava Wartburg. Y1h&élla oleva kuva sen sijaan sitd ' mité
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vois olla: mahdollisuus léhted lomamatkale Wartburgin hankinnassa saéstyneillé

varoilla.

5.2.4.3. Mainoksen suostuttel ukeinot ja ideaalilukija

Wartburg- mainoksessa lukijan suostuttelu perustuu auton edullisuuteen, hyviin tiloihin
sekéd yksinkertaiseen tekniikkaan. Wartburgin edullisuuden yksi mahdollistava tekija,
tekninen vanhanaikaisuus ja kehittyméttomyys, pyritédn k&antdmdan mainoksessa
positiiviseksi seikaksi. Edullisuus selvida osittain suoraan mainoksen tekstistd, jonka
mukaan Wartburgin ostgja maksaa vain olennaisesta. Kiinnostusta Wartburgin
ostamiseen e pyritékéédn herdttdmadan niinkd8n auton konkreettisiin ominaisuuksiin
vedoten, vaan niilla autoilun ulkopuolisilla asioilla, jotka mahdollistuvat Wartburgin
ostossa sdastyneilla varoilla. Mainoksen tapa olla vetoamatta suoraan mainostettavan
auton ominaisuuksiin korostuu myds siing, ettd mainoksessa e mainita kertaakaan edes
auton tarkkaa mallimerkkid, puhutaan pddosin vain Warresta. Ylempéaa kuvaa tarkkaan
katsoessa erottaa kylla merkin "Wartburg 353W’ ja tekstisté saa selville, etta tarjolla on
myds auton farmariversio (Oviakin on nelj&, farmarimallissa jopa viisi.), mutta mitéan

numerotietoutta autosta e anneta hintaa lukuun ottamatta.

Mainoksen visuaalisuus ja teksti muodostavat yhtendisen kokonaisuuden, jossa kuvien
asettelu toisiinsa néhden on perusteltua ja kuvat antavat lisgpontta tekstin suostuttelulle ja

painvastoin: teksti antaa kuville merkitysta.

Mainos luo suhdetta lukijaan suorilla puhuttelulauseilla, joiden kohteliaisuutia on pyritty
lissdmadn  kirjoittamalla sind&pronomini ana isolla akukirjaimella.  Suorat
puhuttelulauseet ja niiden seassa olevat véitelauseet ovat hengeltédn subjektiivisia
lupauksia siitd, mita Wartburgin omistaminen tulee olemaan. Varsinaisia kaskylauseita ei
mainos sisdlla lainkaan. Funktionaalisen ulottuvuuden osalta mainoksen kieli muodostuu
pddosin yksilauseisista virkkeistd, jolla mainostgja pyrkii yksinkertaistamaan 'auton
ostamisen maailmaa. Yhdydausella esitetddn ainoastaan ingressin esittama ongelma

uusien autojen kalliista hinnoista. Nain myods lauserakenteella tuetaan valitsevaa
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ongelma ja epétasapainotilannetta, johon mainoksen auto tarjoaa ratkaisun. Lukijan
mielipiteen kdantamisyritysten seké ongelman esittelyn ja ratkaisun johdosta mainoksen
suostuttel utyypiks muodostuu pragmaattinen tyyli.

Ideaalilukija mainokselle on tee-se-itse-mies, jolla @ ole varaa tai halua sijoittaa autoon
suuria summia rahaa, mutta mielii silti ostaa perheelle uuden auton kaytetyn sijaan. Han
hankkii elamyksensd muualta kuin auton ratista, joten auton suorituskyky ja ao-
ominaisuudet eivét ole hanelle tarkeimpind kriteereind auton valinnassa. Auto e ole

hanelle statussymboli, vaan liikkumavaline, arkinen vélttaméattomyys.

5.2.5. Y hteenveto vuoden 1981 mainoksista

Kaikkien neljéan analyysiin valitun mainoksen suostuttelu pohjautuu toisiinsa nghden
erilaisten  ominaisuuksien  korostamiseen.  Renault-mainoksessa  tdrkeimméksi
ominaisuudeks nostetaan suorituskyky, Talbot mainoksessa laatu ja kotimaisuus, Volvo-
mainoksessa laatu ja turvallisuus ja Wartburg mainoksessa puolestaan edullisuus.
Mainokset ovat tarkemmin karrikoiden kohdennettu seuraavasti:  Renault
"autourheilijalle’, Talbot 'jarkevalle suomalaiselle’, Volvo "johtgjamiehelle’ ja Wartburg
'tee-se-itse-miehelle’. Suostuttelutyyleistd mainoksissa suositaan eniten pragmaattista,
joskin Volvo-mainos kalistuu enemmaén eheyttédvan puolelle. Eroja [6ytyy myds
ominaisuuksien esilletuontitavoissa. Kun Renault- ja Talbot- mainoksessa luotetaan auton
tekniikan seikkaperdisen edittelyyn numerotietoihin nojaten, heijastellaan Volvo-
mainoksessa automerkin ominaisuuksia 'Volvo-miehen’ prototyypin kautta Wartburg-

mainoksen keskittyessa esittelemaan auton edullisuudesta ostajalle koituvaa hyotya.

Eras merkittava yksityiskohta yhdistda kaikkia neljad mainosta: kakissa mainostetaan
perheautoja (myos Volvo-mainoksessa kuvien perusteella), mutta niitd tunnutaan
kaupittelevan kuitenkin yksilille. Volvo- ja Wartburg mainoksissa tdma yksilé on mies,
eivdtka Renault- ja Talbot mainoksissakaan ole mitédn viitteita Siitd, ettd mainokset

olisivat kohdistettu naisille. Tdma viittaisi siihen, ettd vuonna 1981 oli auton hankinta



perheelle miehen vastuuna ja oikeutena. Osaltaan tama kertoo myds Tekniikan Maailman

miehisesta [ukijakunnasta tai ainakin mainostgjien oletuksista [ukijakunnan sukupuol esta.

5.2.5.1. Mainoksien kidli

Tyyliltéén ja lausetyypiltd&n mainoksien kieli on melko samanlaistaz mainostettavien
autojen ominaisuuksia enemman tai véahemman kuvaavia adjektiiveja osana yksilauseisia
virkkeitd. Paikoin on kuitenkin pyrkimystd tarkkoihin tosiasioihin, joita ilmaistaan
numerotiedoilla, joiden pakkansapitdvyys varmistetaan vieda normin  ta
standardinmukaisuuteen vetoamalla. Vuoteen 1961 verrattuna lukijan teitittelysta on
sirrytty sinutteluun. Yhtendisté siséltéa mainoksissa edustaa tapa kehottaa mainoksen
lopuks lukijaa tutustumaan autoon koegjon merkeissd seka runsas yksilauseisten
virkkeiden kayttd, jolla on pyritty edttdmddn mainosten esittamda maailma

yksinkertaisena ja selkedsti jaoteltavana.

5.2.5.2. Mainoksien visuaalisuus

Mainoksien visuaalisuutta ja erityisesti ideationaalista ja interpersonaalista metafunktiota
tarkastellessa huomio kiinnittyy narratiivista esitysta sisdltévien mainosten maaraan, silla
kolme tarkastelluista neljastda mainoksesta on tdlaiseks luokiteltavissa. Lisdks vain
kahdessa mainoksessa lukijan rooliks tarjotaan pelkéstédn tarkkailijaa. Tastd e voi
kuitenkaan tehda liian suuria johtopagttksia, silla vain 20 prosenttia aineiston vuoden
1981 mainoksista sisélsi narratiivista esitystapaa.

5.2.5.3. Tekstin ja kuvan suhde

Y hteistd mainoksille on pyrkimys tekstin suostuttelun tukemiseen visuaalisuuden avulla.
Kuvat eivét toimi pelkdstdan mallina mainostettavasta autosta, vaan ne on selvasti valittu
tukemaan juuri kyseisen mainoksen tekstia. Wartburgin ja Talbotin mainoksien kuvat

vaikuttavat ainakin juuri suomalaista lukijakuntaa silméll& pitéen tehdyiltd. Mainoksissa

kaytetddn useita vérikuvia tai koko aukeaman levyistd kuvaa auton ominaisuuksien



esittelemiseen ja etenkin oikeanlaisten mielikuvien ja tunnelmien heréttdmiseen

lukijoissa. My6s kuvien taustojen tarjoamaa mahdollisuutta tunnelman rakentamiseen

hy6dynnetdan.

5.2.5.4. Taulukko neljasta analysoidusta vuoden 1981 mainoksesta

1981 RENAULT TALBOT VOLVO WARTBURG
KIELI
tekniset tiedot moottorin arvoja, | moottorin arvoja, | €i ei
teknisia teknisia
ratkaisuja ratkaisuja
kuvaileva kieli auton kuvailua auton ja autoilun | auton ja auton auton ja auton
kuvailua omistajan omistajan
kuvailua kuvailua
esille tuotavat suorituskyky, tekniikka, laatu, ajettavuus, | hinta,
auton uutuus, tekniikka, | ajettavuus, turvallisuus turvallisuus,
ominaisuudet taloudellisuus, varustelu, taloudellisuus,
tilat taloudellisuus tilat, tekniikka
vetoaminen ei Tekniikan el ei
ulkopuoliseen Maailma
asiantuntijaan
lukijan suora sinuttelu sinuttelu sinuttelu sinuttelu
puhuttelu
vieraskieli ei ei el ei
otsikon tyyppi iskulausemaisuus | subjektiivinen kysymys lupaus
véite
retoriset keinot toisto, monimer kityksi - toisto, yhden lauseen
konnotaatioihin syys, toisto, yhden | allitteraatio, virkkeet,
pyrkiva lauseen virkkeet, | kaskylause yhdyslause,
sanavalinta, lauseliitto, huumori
elliptinenilmaisu, | yhdyslause,
kaskylause, yhden | metafora,
lauseen virkkeet elliptinen ilmaisu,
kaskylause
suostuttelutyyli pragmaattinen pragmaattinen eheyttava pragmaattinen
KUVA RENAULT TALBOT VOLVO WARTBURG




lukijan rooli tarkkailija tarkkailija vaaditaan vaaditaan
reagoimaan reagoimaan
lukijan epasuora suora epasuora suora
horisontaalinen
kulma kohteeseen
katsojan kohde suora suora suora
vertikaalinen alakulmassa
kulma kohteeseen
kohteen etéisyys lahella lahella lahella lahella
katsojaan
esitystyyppi narratiivinen kasitteellinen narratiivinen narratiivinen
kuvan tausta epatarkka epatarkka epatarkka epatarkka/
taustaton

kuvien lukumé&rd  viisi yksi kaks kaksi
kuvan vari vari Vari vari vari
kuvan ihmiset kuljettaja ei mieshenkil® mieshenkil 6
symboliikka attributiivinen suggestiivinen attributiivinen attributiivinen
KUVA-TEKSTI- mai nosteksti kuva tukee kuva tukee kuva tukee
SUHDE ymmarrettavissa | mainostekstia mainostekstia mainostekstia

ilman kuvaakin
IDEAALI - "autourheilija’ 'jarkeva 'johtajamies’ 'tee-se-itse-mies
LUKIJA suomalainen’

RENAULT TALBOT VOLVO WARTBURG
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5.3. Vuoden 2001 mainokset

5.3.1. Toyota (TM 2/01 s. 68)

@@ TOYOTA

Toyota Yaris. Luokkansa turvallisin, vre. succen s 2000, v
PlEteeE: st ek aF i Koew i

Tuguta Yaris 3-ju S-ovide

5.3.1.1. Mainoksen ki€li

Toyota Yaris —mainoksen otsikon Turha siitd on loukkaantua, vaikka joku nyt sattuisi
kylkeen ajamaankin sSisdltd hyddyntéa kielen semanttista ulottuvuutta ja leikkii
"loukkaantumisen’ kahdella eri  merkitysmahdollisuudella:  henkisella ja fyysisela
Kehotuksella olla loukkaantumatta turhista tarkoitetaan useimmiten ystavélista ja
kannustavaa tokaisua olla ottamatta itseensa pienistd, kun siihen e ole mitdan syyta
Toyota Y aris - mainoksen tapauksessa vihjauksella olla loukkaantumatta turhista viitataan
kuitenkin mainostettavan auton menestykseen tormaystesteissé: jos lukija ostaa muun
auton kuin Yariksen, loukkaantuu han fyysisesti mahdollisessa kylkikolarissa ’turhaan’,
koska hankkimalla Yaiksen han vois véhentéd loukkaantumisriskia tai selvita peréti

vammoitta. Taman késityksen vahvistamiseksi mainoksen alaosassa kerrotaan tarkemmin
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Y ariksen turvallisuusteknisistéd ominaisuuksista ja tormaystestin tuloksista. Talla kertaa
"luokkansa paras -tyyppisele vdéitteelle 16ytyy muutakin todistetta kuin pelkéstédn
mainostajan oma nakemys aiheesta, koska mainoksen véite Toyota Y ariksesta luokkansa
turvallisimpana todistetaan Euro NCAP —torméaystestin tuloksilla, joissa Y aris mainitaan
pikkuautoluokan voittajaksi. Mainostekstissd mainitaan lisaks syitd, jotka mahdollistivat
Toyota Yariksen voiton. Néitd ominaisuuksia ovat mainostajan ndkemyksen mukaan
turvavarustelu ja vahva korirakenne. Valkka mainoksen auton turvallisuus onkin
perusteltu  hyvin, saattaa mainoksen otskosta herdtd Iukijassa tunne, etta

litkenneonnettomuuksissa | asnéol evia riskeja vahatel | aén.

Turvallisuutta korkeammalle mainostekstin laatija arvostaa kuitenkin suomalaisilta
autoilijoilta tulleen tunnustuksen: Yaris on luokkansa suosituin, ja sen omistajat ovat
autoonsa kaikkein tyytyvaisimpia. Omistajien superlatiivinen tyytyvaisyys Toyota
Y arikseen perustellaan Autoalan Tutkimuskeskus Oy:n tekemédn Uuden Auton Ostgjat
2000 —tutkimuksen tuloksilla, mutta véite Toyota Y ariksesta luokkansa suosituimpana jéa
vaille perusteita. Tarkoitetaanko vaéitteel|&a auton suosiota omistajiensa silmissa vai auton
hyvia myyntilukuja? Kumpi hyvansid merkitys onkaan, on vditettd vakea todistaa
varmuudella epdtodeks juuri  monimerkityksisyytensa vuoksi. Useat mahdolliset
tulkintavaihtoehdot mahdollistavat myds suuremman lukijajoukon suostuttelun kohteeksi
(Larson 1998: 125). On Toyota Yariksen mainitun suosion takana sitten mika tekija
tahansa, niin suostuttelun voimaa lisd4 se, ettd tunnustus on tullut nimenomean
suomalaisilta. Tiedot Toyota Yariksen toimivuudesta Suomen oloissa merkitsevét
lukijalle varmasti enemman kuin vastaavat tutkimustulokset jonkin muun maan osalta.

Toyota Yariksen omistgjien tyytyvaisyyden vakuuttelun jalkeen mainos pyrkii samaan
myos lukijan osaksi kyseisen auton kayttgakuntaa kehottamalla lukijaa koegjamaan
autoa. Lukijaa evastetéén Toyota Y arikseen tutustumista kaskyll& kyseenalaistaa entinen,
minka tekemalla lukijan luvataan saavan enemman. |skulausemaiset kaskylause ja lupaus
jéavét sisdlloltéan epaselviks sen suhteen, mika tarkalleen pitéis kyseenalaistaa ja mita
saa enemman, mutta antavat samalla lukijalle mahdollisuuden téydentdd ne itse

positiivisilla merkityksilla. Mainoksen tekstiosan lopuksi kerrotaan muutamia vahvasti



numeroihin perustuvia tietoja Toyota Yariksesta kuten saatavat korimallit, hinta ja
takuugjat. Mainoksen oikeassa alakulmassa on liséks lueteltu 'mitalikolmikko’ edella
mainitusta Euro NCAP.n torméystestista ja lisdksi vasemmassa alakulmassa on viela

Euro NCAP:n tunnus lisdamassa uskottavuutta.

5.3.1.2. Mainoksen visuaalisuus

Aukeaman levyisen harmaasdvyisen varimainoksen kuvan ideationaalinen metafunktio
on narratiivinen, koska kuvassa esitetéén tapahtumista. Kuvan ’liikkuva otsikkoteksti on
vektori, joka kohdistuu mainoksen autoon, joten kuvan toiminta edustaa siten
transaktiivista aktioprosessia. Mainittu otsikkoteksti 'jattéa jalkid ikdan kuin se olis
vauhdissa kohti auton oikeaa kylked. Nain teksti saa kielellisen informaationsa lisaksi
my6s vahvan visuaalisen merkityksen: se on osa kuvaa, konkreettinen objekti, joka voi
"tormétd& auton kylkeen. Samalla kun teksti esiintyy osana kuvan visuaalista kenttda sen
merkitys muuttuu ambivalentiksi: se voidaan lukea visuaalisin ehdoin, mutta myds
teksting, informaation valittdjana kuvassa nékyméttomista asiantiloista (Kuusamo 1990:
79). Takasteltavassa mainoksessa otsikon sSisdltd  vahvistaa tulkintaa  tekstin
"liikkumisesta’.

Interpersonaalisen metafunktion osalta Toyota Y aris —mainos asettaa lukijan tarkkailijan
rooliin. Auto e myoskaan ole aivan lukijan 'vieressd', joten lukijan sosiaalinen etdisyys
kuvan autoon muodostuu riittdvan suureksi, jotta lukija e joudu osalliseksi kuvan
"kylkikolariin’. Horisontaalinen kulma kuvan autoon on kuitenkin suora, joka aettaa
lukijan ja auton osaks maailmaa, jossa kolareita tapahtuu, joten lukijan on myds syyta
varautua mahdollisiin onnettomuuksiin. Vertikaalinen kulma lukijan ja kuvan auton
vdlilla on my0s suora, joten valtasuhde kuvan esittaman ja lukijan valilla muodostuu tasa-
arvoiseks. Myos tama antaa lukijalle vihjeen diitd, etta onnettomuus voi tapahtua myos
hanelle. Mainostettavan auton modaalisuutta lisétéén epétarkalla taustalla, jota vasten itse

kirjo, silla padasiassa mainos koostuu harmaan eri savyistd, mutta toisaalta mainoksen
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auton terdksenharmaa véri sadttaa herditéa ’teréksisyydesséan’™ mieikuvan auton

turvallisuudesta.

5.3.1.3. Mainoksen suostuttelukeinot ja ideaalilukija

Toyota Y aris —mainoksessa lukijan suostuttelu perustuu vahvimmin auton turvallisuuteen
vetoamiseen ja sen korostamiseen konkreettisilla perusteluilla, joten suostuttelutyyli

mainoksessa on pragmaattinen. Kielen funktionaalisuuden osalta mainoksessa kytetdan
eniten yksilauseisia virkkeitd, joilla mainostagja yksinkertaistaa mainoksen otsikon
yhdydauseen esittdman ongelman liikenneonnettomuuden mahdollisuudesta ja tarjoaa
ratkaisuksi turvallista Toyota Yarista Turvalisuuden takaavana auktoriteettina
mainoksessa toimii Euro NCAP—yhteenliittyman pikkuautoluokalle tekema tormaystesti.
Mainoksessa perustellaan tutkimustul oksella my6s omistajien tyytyvéisyys autoon, ja kun
mainoksessa vedotaan myds auton takuuehtoihin, nousee laatu toiseks korostetuksi

ominaisuudeks heti turvallisuuden jakeen.

Kuvan ja tekstin suhde on tassd mainoksessa erityisen tiivis, silld mainoksen otsikko ei
ole pelkdstéan kuvan péddlla, vaan se on osa kuvaa. Tama kuvan ja tekstin yhteen
sulautuminen on térkedssa roolissa lukijan huomion heréttdjana ja nostaa liséks esille
mainostgjan téarkeimméksi katsoman ominaisuuden mainostettavasta autosta.

Mainoksen suhde Ilukijaan muodostetaan vaéitelauseilla seka mainoksen tekstin
loppuosassa iskulausemaisilla kehotuksilla koegjaa mainoksen autoa. Poikkeuksen tasta
kaavasta muodostaa véitelause Naitékin voittoja korkeammalle nostamme — — joka
yksikon kolmannen persoonan sijaan on monikon ensimmaisessi persoonassa. Tassa
kohdin mainostgjan &éneksi tarkentuu siten tuotteen vamistga (Cook 2001: 157).
Tarkasteltavassa mainoksessa autonvalmistgja siis kertoo lukijalle, etta tarkein tunnustus
ja paaute tulee eri virdlisten tahojen sijaan kuitenkin autoilijoilta itseltéén. Taman
autonvamistgjan osoittaman inhimillisyyden jalkeen lukijan on varmesti ollut
miellyttavdmpi astella ottamaan vastaan henkil6kohtaista palvelua palvelevassa Toyota-

liikkeessa.



Toyota Yaris —mainoksen ideaalilukijakss hahmottuu autoilija, joka haluaa autoltaan
ehdottomasti passiivista turvalisuutta seké huolettomia gokilometrga eikd niinkéaén

urheiluauton suorituskykyd, g o-ominaisuuksia ja ulkondkoa

5.3.2. Chrysler (TM 6/01 s. 36)

Tilavuusseiklkailu 2001

LusI VOYAGER

e | ]

5.3.2.1. Mainoksen ki€l

Chryder Voyager —mainoksen oikeassa yléakulmassa sijaitseva otsikko on muodossa
Tilavuusseikkailu 2001. Otskon voi tulkita viittaavaan mainostettavan tila-auton
runsaisiin  tiloithin  sekd mallivuoteen. Jos lukija kuitenkin  huomaa otsikon
intertekstuaalisen viittauksen Stanley Kubrickin vuonna 1968 ilmestyneen elokuvan
suomenkieliseen nimeen ' Avaruusseikkailu 2001, avautuu mainoksen avaruusteemainen
sisaltd. Auton mallimerkki Voyager on suomennettuna 'matkagja’ tai ’l0ytoretkellij& .

Uus Voyager kertoo diis, ettd 'uusi matkagia@ on valmiina ’tilavuusseikkailuun'.
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Voyager-nimen avaruushenkisyytta lisdd puolestaan tieto gitd, ettd NASA laukais

vuonna 1977 matkaan luotaimet, jotka olivat nimeltéan ’Voyager 1' ja’Voyager 2'.

Lukijan otsikoiden perusteella tekemia oletuksia avaruus- ja seikkailuteemasta vahvistaa
matka on |Oytoretki. Seuraavassa lauseessa kerrotaan Chrysler Voyagerin tarjoavan
yksiléllisen tavan kokea yhdessa liikkumisen riemua. Vaikka kyseessa onkin kuljettajan
lisdks kuus matkustgjaa kuljettava auto, e autoa kuitenkaan tarjota paljon tilaa
tarvitsevalle perheelle. Jé& siis hieman epéselvakss mikd ryhma liikkumisen riemua
kokee. Ehka tadlla yksiloista koostuvala ryhmalla tarkoitetaan miehistdd, joka lahtee
|Oytoretkelle mainoksen uudella’Voyager-aluksella'.

Yksldlliseksi Chrysler Voyager muodostuu mainoksen mukaan valittavina olevan kahden
koripituuden, kolmen varustetason ja kolmen moottorivaihtoehdon yhdistelmilla. Tama
yksil6llisyyden korostus herdttda lukijassa mielikuvan, ettd muilla automerkeilld el ole
vastaavaa esittdd, mika el ole vélttamatta totta (V estergaard& Schrader 1985: 27). Mainos
pyrkii siis valttdmadn auton myymistd massatuotteena (vaikka sellainen mainoksen
autokin  kaikesta huolimatta on) ja tarjosa autoa yksloille, koska auton
varusteluvaihtoehdot antavat mainostgjalle mahdollisuuden tarjota autoa yksiléllisend
vaihtoehtona massatuotteen sijaan (Larson 1998: 382; Vestergaard& Schrader 1985: 133).

Mainoksen mukaan Chrysler Voyagerin moottorit tayttavat vaativimmatkin toiveet . Tata
véitettd on subjektiivisuudestaan huolimatta vaikea kumota, koska on hankala méaritella
tarkasti, mita vaativimmat toiveet ovat. Véite sitd, etta Chryser Voyager —malliston
diesel- moottori olis markkinoiden tehokkain, tarjoaa sen Sjaan kriittiselle lukijale
mahdollisuuden kyseenalaistaa véite, koska Suomessa vuonna 2001 markkinoiduista
diesel-autoista kylla 10ytyi voimakkaampiakin vaihtoehtoja eik& lukijalle mydskaén
osoiteta kohderyhmég, johon verrattuna Chrysler Voyagerin diesel-moottori olisi
tehokkain.
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Lopuks mainoksen tekstissa kerrotaan Chrysler Voyagerin olevan suunniteltu ihmisille,
jotka haluavat 16ytéa yha enemman. Mainos palaa siten takaisin seikkailuteeman, mutta
heréttéd samalla kysymyksen, kelle mainoksen auto e ole suunniteltu, silla kukapa el

haluais |6ytééa yha enemman? Néin lahes jokaiselle lukijalle tarjoutuu mahdollisuus olla
yksildllinen.

Mainoksen oikeasta aakulmassa sjaitsee vield taulukko, jossa esitellédn Chryder
Voyagerin eri mallit muutaman teknisen tiedon osata. Auton maahantuojan ja
myyntipisteiden yhteystietoja e mainoksessa ole, vaan ne on korvattu maahantuojan

WwWw-0soittedlla.

5.3.2.2. Mainoksen visuaalisuus

Visuadisesti Chrysler Voyager —mainoksen hallitsevana elementtind on aukeaman
levyinen vérikuva, jossa on ylaviistosta kuvattuna kaks Chrysler Voyager —autoa.
Ideationaaliselta metafunktiolta mainoksen kuva edustaa kasittedllistd esitystd, jonka
alaluokista kuvasta voi erottaa luokittelevia ja symbolisia prosessegja. L uokittelua kuvassa
on mainostettavien autojen vdill& autot edustavat tekstissd mainittua kahta eri
koripituutta, mutta ovat esilla rinnakkain ja samanvérising, joten ne esitetéén lukijale
samanarvoisina vaihtoehtoina. Symbolisien prosessien osalta mainoksen kuva sisdtéa
suggestiivista symboliikkaa, pta on toteutettu |&hinnd véarisavyjen avulla. Maanpinta,
jossa autot seisovat on heijastavuudessaan epdluonnollisen oloinen, kuin vieraalta
planeetalta. Lisdks autojen takana sekd ikkunalaseissa nékyva vaonkgo antaa

mahdollisuuden tulkita, ettd autot elvat olekaan Maan pinnalla.

Interpersonaalisen metafunktion osalta lukija asemoidaan tarkkailijan rooliin suhteessa
mainoksen kuva sisdltoon. Kuvan kohde eli kaksi Chrysler Voyager —autoa ovat
suhteellisesti melko kaukana lukijasta, joten sosiadinen etdisyys muodostuu lukijala
suureksi. My0Os epasuora horisontaalinen kulma lisda sosiadlista etaisyytta lukijan ja
kuvan autojen vélilla. Kun suuri sosiaalinen etdisyys antaa vaikutelman vain harvojen

ulottuvilla olevasta autosta, korostaa se kuitenkin samadla tekstissa esille tuotua
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yksilollisyyttd, johon lukijalle nyt tarjotaan etuoikeutta tarttua. Autot ovat vertikaalisesti
alakulmassa lukijan nékokulmasta, joten lukija on hallitsevampi osapuoli: ikd&n kuin
lukija katselisi ylh&dta pan vieradle planeetale laskeutuneita 'Voyager-aluksia'.
Modaalisuuden osalta tdssakin mainoksessa mainostettavat autot korostuvat kirkkaina ja
terédving, kun taas matalammalle modaalisuuden asteelle j&& tumma tausta véhéisine

yksityiskohtineen.

5.3.2.3. Mainoksen suostuttel ukeinot ja ideadilukija

Chrydler Voyager —mainoksen suostuttelussa hyddynnetéén kielen semanttista
ulottuvuutta, joka tarkasteltavassa mainoksessa perustuu intertekstuaalisen viittauksen
oivaltamisesta syntyvadn mielihyvéédn sekd tunteisiin vetoamiseen. Autoiu pyritééan
romantisoimaan ja samalla korostetaan mielikuvaa autoilun herdttdmastd vapauden
tunteesta. Mainostettava auto esitetédn keinona liikkumisen nautintoon ja uuden
|6ytamiseen. Auton ominaisuuksista esille nostetaan seka auton tarjoamat hyvét tilat seka
monipuoliset varuste- ja mallivaihtoehdot, jotka takaavat samalla yksildllisyyden.
Mainoksen abstraktin ja tunteisiin vetoavan tyylin johdosta mainoksen suostuttel utyyliksi

muodostuu eheyttavatyyli.

Mainoksen kieli e sisdla lukijalle esitettyja suoria kehotuksia tai suosituksia, vaan se
koostuu yhtéa yhdyslausetta (Suunniteltu ihmisille, jotka haluavat 16ytda yha enemman.)
lukuun ottamatta yksilauseista virkkeista, jotka sisdltavdat mainostettavan auton ja sen
kayttd akunnan luonnehdintaa tarjoten samalla lukijalle samastumismahdollisuutta auton

kayttajaksi.

Mainoksen kuvala on suuri merkitys tunnelman luomisessa ja suostuttelun
vahvistamisessa, silla kuva tukee yksinkertaisella, mutta tehokkaalla taustan ja vérien
kaytolla mainoksen otsikon ja tekstin seikkailu- ja avaruushenkistd luonnetta, jolla

pyritdan heréttdmaadn |ukijassa konnotaatioita vapauden tunteeseen.



Chryder Voyager -mainoksen ideaalilukijaks vois tulkita henkilon, joka tarvitsee auton,
jonne mahtuu kivuttomasti mukaan myos matkustgjat. Han ei née autoilua litkkumisena
paikasta toiseen osana harmaata massaa, vaan yksilollisena tapana kokea liikkumisen

riemua: auto on jotain, jossa koetaan elamyksiajajokavie uusiin elamyksiin.

5.3.3. Saab (TM 16/01 s. 29)

From bow tie to

[

in 6.9 seconds.
3 .:Lmaksi.

5.3.3.1. Mainoksen kidli

Saab 95 Aero Wagon —mainoksessa huomio kiinnittyy todenndkoisesti ensin suurella

kirjasinkoollakirjoitettuun sanaan wetsuit, joka on osa mainoksen otsikkoa From bow tie
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to wetsuit in 6,9 seconds, joka suomennettuna tarkoittaa kutakuinkin rusetista
markapukuun 6,9 sekunnissa. Mainoksessa on siis paadytty englannin kielen kayttoon,
joka on mahdollisesti ollut tarkasteltavan mainoksen alkuperainen kieli, vaikka otsikon
sisdlon olis voinut ilmaista sujuvasti my6s suomen kielella (Andersson 1974: 61-62,
134). Otsikon englanninkielisyydella tavoitellaankin todenndkdisesti juuri  huomion

heréattami std sek& nuorekkaan kansainvalisté henkea

Myos sisdll6l188n otsikko heréttda [ukijan huomion ja pyrkii siten houkuttelemaan lukijaa
lukemaan mainosta pidemmalle. Kolmesta virkkeestd koostuva tekstikappale lupaa
lukijalle, ettd Saab kuljettaa lukijan seka tybelaméssa ettd vapaaaikana nopeasti
tilanteesta toiseen. Taman takaa Saabin 250-hevosvoimainen turbomoottori. Edellisen
valossa myods otskon sisdltd alkaa hahmottua. Saab 9-5 Aero Wagon tarjoaa sis
riittdvasti tyylikkyytta tyOtapaamisesta toiseen siirtymiseen, mutta my6s ominaisuuksia
vapaa-gan harrastuksien vaatimuksiin. Ennen kaikkea muuntuminen edustusautosta
tilavaks harrastusvélineet kuljettavaks farmariautoks tapahtuu nopeasti, tarkemmin
sanottuna 6,9 sekunnissa. Miksi sitten juuri tuo hieman vajaa seitseman sekuntia?
Autoista ja tekniikasta kiinnostunut lukija, jollaiseks Tekniikan Maailman lukijan voi
olettaa, yhdistéd todennakdisesti hetkessd mainitun sekuntimaérén auton kiihtyvyyteen
paikaltaan sadan kilometrin tuntivauhtiin, etenkin kun mainoksessa mainitaan auton
moottorin tuntuvat voimavarat. Merkittavaks téaman yksityiskohdan tekee se, etta
mainoksen ajankohtana myynnissa olleen kasivaihteisen Saab 9-5 Aeron kiihtyvyydeksi
0-100 km/t ilmoitetaan todellakin 6,9 sekuntia, mutta vain sedan-mallille. Mainoksessa
puhutaan pelkéstédn Saab 9-5 Aeron farmarimalista Wagonista, jonka vastaava
kiihtyvyys on 7,3 sekuntia. (Tekniikan Maailma 18E 2002: 230-231.) Ehk& pieni ero,
mutta tassd tapauksessa merkittévd, koska mainoksen huomion herétdminen ja
suostuttelu perustuvat pitkdlti mainittuihin 6,9 sekuntiin. Syytoksilta harhaan johtavasta
sataan’ sujuvan 6,9 sekunnissa, vaan ’'rusetista markdpukuun’, joka onkin jo huomattavan
vailkeampi mitattava ainakin auton kohdalta. Mainoksen alaosassa korostetaan vield
mainostettavan auton tarkeintd antia eli turbovoimaa ja annetaan numerotietoja auton

polttoai neenkul utuksesta, péastoista ja hinnasta.



5.3.3.2. Mainoksen visuaalisuus

Sivun kokoinen ja nelivarinen Saab 95 Aero Wagon —mainos siséltaa visuaalisuudeltaan
muun muassa seuraavia seikkoja. |deationaaliselta metafunktiolta mainoksen kuva
sisdltéa narratiivista esitystd, jonka alaluokista aktio- ja reaktioprosessegja. Transaktiivista
aktioprosessia kuvassa edustaa auton katolta lainelautaa alas hilaava mieshenkil, joka
samadla tdhyaad merelle todenndkdisesti sopivia laineita katseellaan hakien. Kuvan
etualala olevat pingviinit edustavat puolestaan ei-transaktiivista reaktioprosessia €li sis

toimijoita vailla varsinaista toiminnan kohdetta.

Mainoksen kuvan késitteellistéa esitystd tarkastellessa selvidd kuvan sisdllosta ja
merkityksista monta seikkaa. Luokittelevien prosessien osalta kuvan pingviinien ja auton
omistgan vdilla on yhteinen ominaisuus, jonka mainoksen otsikko jo kertoo:
molemmilla on mahdollisuus siirtyd 'rusetista mérkdpukuun’ muutamassa sekunnissa.
Pingviineilla Bm& onnistuu mustavalkoisen vérityksen ansiosta, silla niiden ’frakki’
toimii my6s 'méarkdpukuna heti veteen pulahtaessa. Kuvan miehen muutos
"pukumiehesta méark&pukumieheksi’ onnistuu puolestaan Saab 9-5 Aero Wagonin
ansiosta, koska sama auto mukautuu tyon ja vapaa-gjan valilla kuten mainosteksti kertoo.
Pingviinit edustavat mainoksessa myds symbolisten prosessien attribuuttisa symboleja,
silla kyseiset eldimet kertovat kuvan olosuhteista. Pingviingidhan eld& luonnostaan vain
etelaiselld maapallonpuoliskolla, ja ne liitetddn hieman kylmemmille rannoille kuin
lainelautailijat. Kuvaa vois siis tulkita siten, etta tehokkaalla Saab-autollaan kuvan mies
on siirtynyt vahingossa hieman pidemmédlle eteléén kuin han ehk& alunperin suunnitteli

hypétessddn autoon Ruotsissa, johon kuvan Saabin rekisterikilpi viittaa

Interpersonaalisen metafunktion méaaritelmien mukaan mainoksen lukija asetetaan
tarkkailijan rooliin suhteessa mainoksen kuvan sisdltéon. Lukijan etdisyys kuvan
kohteisiin on sosiaadlisen etéisyyden kannalta melko neutraali, mutta horisontaalisesti
epasuora kuvakulma asettaa lukijan eri maailmaan kuvan kohteiden kanssa, joten
lukijalle e herda osallistumisen tunnetta kuvan esittamiin tapahtumiin vaan mainittu

tarkkailijan rooli. Vertikaalinen kulma lukijan ja kuvan kohteiden valill&a on suora, joten
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suhde on tdtd osin tasa-arvoinen. Kuvan modaalisuus nousee kokonalsuudessaan
korkealle tasolle. Téméan takaavat kirkkaat, vérikylldiset ja tarkat yksityiskohdat. Etenkin
mainoksen auto erottuu punaisena tehokkaasti mainoksen sini- harmaata perusvaritysta

vasten.

5.3.3.3. Mainoksen suostuttelukeinot ja ideaalilukija

Saab 95 Aero Wagon —mainos suostuttelee lukijaansa auton hankintaan voimakkaalla
mielikuvamainonnala, eheyttavalla suostuttelutyylilld. Mainoksen auto esitetddn
edustavana kulkuneuvona, joka tarjoaa muuntuvaa tyylikkyytta eldman eri tilanteisiin,
joiden nopean vahtumisen takaa auton tehokas moottori. Mainostettavan auton
tarkeimmiks ominaisuuksiksi nostetaan siten ulkonakd, monikayttoisyys seka etenkin
suorituskyky, johon viitataan jo mainoksen huomiota heréttévassa otsikossa. Muutamaa
numerotietoa lukuun ottamatta mainos e kerro auton teknisid tietoja, vaan keskittyy
antamaan vihjauksia siitd, millaisesta eldmasta mainostettavan auton omistgja paasee

nauttimaan.

Mainoksessa pyritéan kohteliaaseen puhutteluun lukijaa kohtaan. Tasta kertovat
esimerkiks isolla alkukirjaimella kirjoitetut sind-pronominit sekd mainostettavan auton
personointi: lukijan e tarvitse tehdd mitdén, koska Saab kuljettaa, mukautuu ja siirtéa
lukijan aina tilanteen vaatimusten mukaan. Mainoksen kielen funktionaalisuus korostaa
Saabin ominaisuutta olla ratkaisuna eri tyyppisiin liikkumistilanteisiin: ensimmainen
virke kertoo Saabin kyvysta kuljettaa kaikissa arjen tilanteissa, toinen puolestaan vapaa-
akana. Kolmas & enda erota mitéén tiettya liikkumistilannetta, vaan lupaa Saabin
sirtévan lukijan tarkemmin erittelemétta tilanteesta toiseen. Virkkeet ovat yksilauseisia
toisen virkkeen yhdydausetta lukuun ottamatta, joten myds mainoksen maailma pyritéan
pitdmédan yksinkertaisena ja selkednd. Mainoksen englanninkielisen otsikon aiempana
selitetty monimerkityksisyys sekd ylipaédtddn englanninkielisyyden herattamét

konnotaatiot perustuvat kielen semanttisen ulottuvuuden hyddyntamiseen.



Mainoksen kuvan ja tekstin suhde on tiivis: kuva sdlittdd tekstid ja péinvastoin.
Merkittévéd on etenkin kuvan useat tekstia tukevat ja selittéavét yksityiskohdat, jotka

tarjoavat |ukijalle oivaltamisen nautintoa huumorilla hdystettyna.

Edellisten perusteella Saab 9-5 Aero Wagon —mainoksen ideaalilukijaksi muotoutuu
urheilullinen, nuorekas ja ammatillisesti menestyva mies, joka kiireisen el@manrytmin
vastapainoks tahtoo harrastaa ja nauttia eldmastd, minka osaltaan mahdollistaa tyylikés
jasuorituskykyinen auto.

5.3.4. Audi (TM 19/01 s.71)

Faactin mirrh b ki il |8 B i b imsinbality ki eSS Thethon macitiksend
wid e pat{ riemelmann kiytengon aueeten krmoos tetiin i eses.”

Sinkki a1 ruasty.




5.3.4.1. Mainoksen kidli

Audimainos e sisdlla runsaasti tekstid, vaan ainoastaan kolme varsinaista virketta
otskko mukaan luettuna. Yksisivuisen mainoksen yldosasta 10ytyva Audin tunnus,
iskulause Teknisté etumatkaa seké www-osoite, joiden perusteella mainoksen ymmartéa

mainitun automerkin mainokseksi.

Mainoksessa mainostetaan Audi-automerkkid yleisesti eikd keskityta mink&an tietyn
Audrmallin esittelyyn. Mainoksen kuvan ala on varsinainen mainosteksti, joka on
otsikoitu lyhyen ytimekkdasti Snkki e ruostu. Taman jadkeen otskon sisdtéa
ruostu voidaan dis tulkita muodossa 'Audi e ruostu’, joka tarjoaa lukijalle
mahdollisuuden tulkita asia niin, ettéd Audit eivét ruostu, mutta muut autot sen sijaan kylla
(Vestergaard& Schrader 1985: 27). Sindll&&n mainoksen otsikko on kyseenal ai stettavissa,
silla kylla sinkkikin epgalona metallina syopyy tietyissa olosuhtei ssa.

Mainoksessa kerrotaan Audien hyvasta korroosionvastustuskyvystd ja luodaan
viimeistelty kori kestédd). Tama pyritdan todistamaan vetoamalla Audin menestykseen
pohjoismaisessa kaytettyjen autojen korroosiotutkimuksessa. Mainoksen aareunasta
|6ytyy ote Ruotsin korroosioinstituutin tekeman tutkimuksen tuloksista, joiden mukaan
vuosien 1994-1995 malleista parasta korroosiokestavyyttd osoitti Audi 80/A4. Nan
mainos e mainosta pelkastéén uusia Audgja, vaan heréttd& mahdollisesti myos kaytetyn

auton ostoa suunnittelevan lukijan kiinnostusta.

5.3.4.2. Mainoksen visuaalisuus

Visuaalisesti mainos on automainokseksi poikkeuksellinen, silla mainostettavasta

tuotteesta e ole lainkaan kuvaa. Mainoksen ainoassa kuvassa on koko kuvan lagjuudelta
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automerkki@, vaikka 'romukasasta jonkun tutun automallin voikin tunnistaa, vaan

|&hinn& osoittaa, ettéd Audia el kyseisien romuautojen seassa ole.

Ideationaaliselta metafunktiolta kuva edustaa kasitteellistd esitystd, josta kuvassa on
erotettavissa luokittelevia sekd symbolisia prosessgja. Luokittelun suhteen kuva jakaa
autot kahteen luokkaan niiden ruostumisen perusteellas ’'ruostuvat autot’ ja Audit.
Symbolisten prosessien osalta kuvan attribuuttisina symboleina toimivat autot edustavat
std, mita Audit elvét ole: ruosteista ja kdyttokelvotonta metalliromua

Interpersonaalisen metafunktion méérittelyjen perusteella lukijan asemaks suhteessa
kuvaan méaaraytyy tarkkailija. Koska kuva muodostuu koko kuvan kattavasta roykkiosta
autonromuja, on kuvassa useita lukijaan eri etéisyydella ja eri kuvakulmissa olevia
kohteita. Hailyvan sosiaalisen etéisyyden kuvan kohteiden ja lukijan valilla vois siten
tulkita vihjeeksi, jonka mukaan ruostuvat autot ovat osa lukijan el@még, jollei han sitten
hanki Audrmerkkistd autoa. Kuvan modaalisuus on melko korkea, jonka mahdollistaa
tarkkuus, kirkkaus ja varikylldisyys. Kuvan romuautot eivdt yksittdisina kohteina
kuitenkaan edusta modaalisuudeltaan korkeaa tasoa, koska autot eivdt ndy kokonaan, ja
niitd on vakea rgata ja erottaa toisistaan. Lisaksi modaalisuutta vahentda autojen

eslintyminen epasuorassa kulmassa |ukijaan ndhden.

5.3.4.3. Mainoksen suostuttel ukeinot ja ideaalilukija

Audi mainoksen suostuttelu perustuu seka tekstin etté kuvan osalta véittdmaan siitg, mita
Audi e ole. Tamd e-haluttu ominaisuus on ruostumisherkkyys, jota Audissa el
mainoksen mukaan siis ole. Lukija pyritédn vakuuttamaan taman véitteen
paikkansapitdvyydestd  korroosiotutkimuksen  tuloksiin  vetoamalla. Kielen
funktionaalisuutta hyddynnetdan yksilauseisilla virkkeillg, joilla korostetaan mainoksen
yksinkertaistavaa kahtigiakoa ’'ruostuviin autoihin’ ja Audeihin. Semanttista ulottuvuutta
edustaa huomiota heréttévan otsikoinnin pyrkimys rinnastaa sinkin ruostumattomuus
Audiin. Mainos nostaa Audin tarkeimmaksi ominaisuudeksi edellisen perusteella laadun

ja kestévyyden, jota se osoittaa mainoksen tekstin ja kuvan perusteella tarjoavan muita
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merkkgla enemman. Mainoksen suhde lukijaan muodostuu asialliseksi, muttei lainkaan
henkilkohtaiseksi, koska mainos ei puhuttele lainkaan suoraan lukijaa. Mainos esittéa
vain véitteen seka perustelun sille. Tamén perusteella mainoksen suostuttelutyyli on

pragmaatti sta.

Kuvan jatekstin suhde mainoksessa on tiivis, silla kuva perustel ee mainoksen otsikkoa ja
painvastoin. Koko mainos muodostaa ikédn kuin elokuvan valkokankaan: mustat palkit
rgaavat ylhédta ja ahaalta kuva-alueen ja aareunasta loytyy ’tekstitys téhén

"mainosel okuvaan'.

Tarkasteltavan Audi mainoksen ideadlilukija e méarity erityisen tarkaks osittain sité
syysta, etta mainos ei mainosta mitaan tiettya Audi- mallia vaan koko merkkid. Toinen
syy on manoksen tyyli nostaa eslle vain yks mainostettavaan autoon liittyva
ominaisuus. Mainos vetoaa kuitenkin autonostgjaan, joka arvostaa autossa etenkin
kestévyyden ja laadun mahdol listamaa pitkaa kayttoikaa.

5.3.5. Y hteenveto vuoden 2001 mainoksista

Anaysoidusta neljastd vuoden 2001 automainoksesta kolme keskittyy markkinoimaan
jonkin automerkin tiettyd mallia ja yks jotain automerkkid kokonaisuudessaan.
Jokaisesta mainoksesta on erotettavissa yks mainostettavan auton ominaisuus, jota
erityisesti pyritédn korostamaan. Lukijaan vedotaan turvallisuudella (Toyota), tiloilla
(Chrydler), suorituskyvylla (Saab) seka laadulla (Audi). Vaikka mainoksissa korostetaan
eri  ominaisuuksia, on yhtenevaisyyksia ndhtdvissa tavoissa, joilla mainittuja
ominaisuuksia perustellaan. Autojen teknisid ominaisuuksia esitetddn numeroiden avulla
slloin  kun se van on mahdollista Auton polttoaineenkulutuksesta ja
hiilidioksidipdastoista tiedottaminen (esimerkiks Saab-mainos) selittyy tammikuussa
2001 voimaan tulleesta asetuksesta, jonka mukaan kyseisten tietojen on oltava
automainoksissa esilla vertailun helpottamiseksi (esimerkiksi Hienonen& Saari  2000).
Numerotiedoilla esitettyjen ominaisuuksien lisdks lukija pyritddn vakuuttamaan

tarkasteltavissa mainoksissa tutkimuksien tai testien tuloksilla.
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5.3.5.1. Mainoksien kidli

Mainoksien kieli koostuu pdaosin yksilauselsista vaitelauseista, joissa puhujana on auton
vamistgja tai myyja. Mainoksista 16ytyy my6s lukijan suoraa puhuttelua, joka koostuu
sinuttel - muodossa |&hinné lupauksi sta ja kehotuksista auton tarkempaan tutustumi seen.

Eras mainoksien sisdltod yhdistava tekija on lukijan huomion heréttéminen otsikoinnilla,
jonka tulkitseminen vaatii mainoksen kuvan tarkastelua tai varsinaisen mainostekstin
lukemista. Lukijan huomio pyritdan kiinnittdmadan Toyota- mainoksessa sanaeikilla ja
"litkkuvalla  tekstilla, Chrysler-mainoksessa intertekstuaalisella viittauksella, Saab-
mainoksessa englanninkielisella sanaleikilla ja Audi mainoksessa puolestaan kertomalla
mit& mainostettava auto el ole, joten kielen semanttisen ulottuvuuden hyodyntdminen on
runsasta. Lukijan suostuttelu perustuu auton positiivisten ominaisuuksien esille tuomisen
ja korostamisen lisdksi oivaltamisen mukanaan tuomaan mielihyvén tunteeseen.
Suostuttelutyylin osalta Toyotan ja Audin mainokset perustuvat jarkeen vetoavaan
pragmaattiseen tyyliin ja Chrydlerin ja Saabin mainokset puolestaan tunteisiin vetoavaan

eheyttéavaan suostuttel utyyliin.

5.3.5.2. Mainoksien visuaalisuus

Mainoksien visuaalisuutta hallitsevat suuret, paikoin koko mainoksen kokoiset varikuvat,
joiden péadlle tekstia on kaikissa neljassd mainoksessa kirjoitettu. Kuvien kohteena on
kaikissa tapauksissa auto, joskin Audi- mainoksessa, koko muusta aineistosta poiketen, ei
ole lainkaan kuvaa mainostettavasta autosta. Kaikkia kuvia yhdistéva tekija on myds
tarkkailijan rooli, johon kuva lukijan asettaa. Eroa sen sijaan |0ytyy kuvien siséltamassa
ideationaalisessa metafunktiossa, silla kahdessa mainoksessa (Toyota ja Saab) on
narratiivista esitysta ja kahdessa ei (Chrysler ja Audi). Kéasitteellisen esityksen osalta
mainoksia yhdistdd kuvan auton ’luonteen’ korostaminen muilla kuvassa olevilla
osdlistujilla, jotka symbolisoivat autoa, sen kayttamista tal kayttdada Erityisen
tehokkaasti oikeanlaista tunnelmaa mainokseen luodaan kuvatekniikan kehityksen

mahdollistamilla nédyttévilla taustoilla, joiden avulla mainoksien autoja korostetaan
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halutulla tavalla esimerkikss modaalisuuden osalta. Interpersonaalisen metafunktion
merkitys tarkasteltavissa mainoksissa on 1dhinnd kuvissa esiintyvien ihmisten
lukumé&drassa, silla ainoastaan Saab-mainoksen kuvassa on ihminen. Lukijan ja

mainoskuvien kohteiden valisissia kuvakulmissa on mainosten vailla vaihtelua.

5.3.5.3. Tekstin ja kuvan suhde

Tekstin ja kuvan suhde on mainoksissa tiivis. kuva antaa merkityksen tekstille ja teksti
puolestaan antaa lukijalle vihjeita dSita mitd kuvasta voi ta  pitéd nahda
Saumattomimmillaan tekstin ja kuvan suhde on Toyota-mainoksessa, jossa teksti toimii
sisdltonsa lisaks myods visuaaisena elementtind. Kuva ja teksti eivét ole mainoksissa
erillisind yksikkoing, vaan muodostavat jokaisessa mainoksessa tilanteen, jopa tarinan.
Lukija péésee mukaan kokemaan liikenneonnettomuuden ilman henkildvahinkoja
(Toyota), loytoretkikunnan miehistéon uutta etsimddn (Chryder), lainelautailemaan
pingviinien seuraan (Saab) seka tarkastelemaan autoromuttamon sisaltéa (Audi).

Ideadlilukijoita vuoden 2001 mainoksille on melko vaikea mééritelld. Tama johtuu
l&hinnd diita, ettd mainoksissa e nosteta esille useita auton ominaisuuksia, vaan
keskitytdén yhden tai kahden ominaisuuden korostamiseen. Mainoksien kohdistamista
joko miehille tai naisille ei ole tehty, joskin Saal mainoksessa esiintyva mies viittaa
miehiseen kohderyhmaan. Osaltaan ideaalilukijan tarkan méarittelyn mahdollisuutta
selittava tekija on toiston véahdinen kayttdminen mainoksien viestin tehostamiskeinona.
Vaikuttaakin, etta mainoksissa e pyritdkdan tarkasti rajaamaan kohderyhmég, vaan
tarjotaan lukijalle mahdollisuus samastua mainoksen luomaan el@mykseen, tunnistaa

itsensa osaks mainoksen tarinaa.

104



5.3.5.4. Taulukko neljasta analysoidusta vuoden 2001 mainoksesta

2001 TOYOTA CHRYSLER SAAB AUDI
KIELI
tekniset tiedot ei moottorin arvoja | moottorinarvoja | ei
kuvaileva kieli auton kuvailua auton, auton auton ja auton auton kuvailua
kayttamisen ja kayttamisen
kayttgjien kuvailua
kuvailua
esille tuotavat turvallisuus, tilat, tekniikka, suorituskyky, laatu
auton myyntimenestys varusteet, uutuus | ulkonakéo
ominai suudet
vetoaminen Euro NCAP, el el Ruotsin
ulkopuoliseen Autoalan korroosio-
asiantuntijaan Tutki muskeskus instituutti
Oy
lukijan suora sinuttelu ei sinuttelu ei
puhuttelu
vieraskieli el el englanti el
otsikon tyyppi subjektiivinen iskulausemaisuus | lupaus edun tarjoaminen
vaite
retoriset keinot késkylauseet, intertekstuaali - monimer kityksi - yhden lauseen
yhden lauseen suus, yhden SYYS, virkkeet, asioiden

virkkeet,
monimer kityksi -

Syys

lauseen virkkeet

konnotaatiohin
pyrkiva
sanavalinta,

yhden lauseen

huomiota
herattava

rinnastaminen

virkkeet
suostuttel utyyli pragmaattinen eheyttéava eheyttava pragmaattinen
KUVA TOYOTA CHRYSLER SAAB AUDI
lukijan rooli tarkkailija tarkkailija tarkkailija tarkkailija
lukijan suora epasuora epasuora el varsinaista
horisontaalinen padkohdetta
kulma kohteeseen
katsojan suora kohde suora €l varsinaista
vertikaalinen alakulmassa paakohdetta

kulma kohteeseen




kohteen etéisyys lahella etaalla lahella e varsinaista
katsojaan paakohdetta
esitystyyppi narratiivinen kasitteellinen narratiivinen kasitteellinen
kuvan tausta epatarkka epatarkka tarkka -
kuvien lukumadrd  yksi yksi yksi yksi
kuvan véri Vari Vari Vari vari
kuvan ihmiset el ihmisia e ihmisia mieshenkil 6 e ihmisia
symboliikka suggestiivinen suggestiivinen attributiivinen attributiivinen
KUVA-TEKSTI- kuva tukee kuva tukee mainoksen otsikko | kuva tukee
SUHDE mainostekstia mainostekstia vaatii kuvan mainostekstia
IDEAALI - turvallisuutta ja tilaa ja menestyva mies, kestavyytta ja
LUKIJA laatua arvostava | yksilollisyytta joka etsii laatua arvostava
autoilija etsiva autoilija elamantapaansa autoilija
symbolisoivaa
suorituskykyista
autoa
TOYOTA CHRYSLER SAAB AUDI
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6. PAATANTA

6.1. Nelja vuosikymmenta automainoksien &arella

On vuos 1961. Lasse Lukia istahtaa aas kadesséan Tekniikan Maailman uusin numero ja
miettii joko uskaltaisi hankkia ensimmaisen oman uuden auton, vaikka tyOpaikalla kylla
puhuivat, etta autojen myynti tulee vapautumaan ennemmin tai mydhemmin. Lasse
selailee lehted, kunnes hdnen katseensa pysdhtyy puolen sivun kokoisen automainoksen
kohdalle. Mainoksen otsikko kertoo kyseisen vaunun tarjoavan laadukasta kyytid, joka
ilmenee muun muassa taloudellisuudessa seka mainiossa gettavuudessa. Kerrotaanpa
tuon menopelin voittaneen Saksassa jonkin kilpailunkin. Ja ulkondkd on mainoksen
mukaan yks markkinoiden virtaviivaismmista, vaikka pienestd mustavalkoisesta kuvasta
el aivan tarkkaa selkoa saakaan. Kun mainoksessa lopuksi kehotetaan |ukijaa kohteliaasti
teititellen tutustumaan paremmin téhan uutuuteen, padttdd Lasse ldhted tulevana

viikonloppuna katsomaan autoa maahantuojalle Helsinkiin saakka.

On vuos 1981. Lasse sulkee oven, jotta saisi lukea rauhassa, mutta toteaa lasten &&nien
tunkeutuvan yha keittiostd olohuoneeseen. Lassea mietityttéd lahestyva syksy, slla
perheenlisdysta on jalleen luvassa ja vanha auto on kdyméassa auttamattoman pieneksi.
Lasse akaa selata Tekniikan Maailmaa ndhdékseen millaisia autoja kohonneiden
bensanhintojen aikana kuluttgjille oikein tajotaan. L&hes jokaisessa mainoksessa
kehutaan automallin kuluttavan erityisen vahan polttoainetta, vaikkei aina kerrotakaan
tarkalleen kuinka monta litraa satasella. Lehden luettuaan Lasse huomaa jd&neensd
gjattelemaan erdstd mainosta ja palaa takaisin kyseiselle aukeamalle. Mainoksessa
luvataan auton olevan varusteltu Suomen oloja silmdla pitéen ja tarjoavan tilaa
isommallekin perheelle polttoaineen kulutuksen pysyessd silti tavalista pienempana
Auton teknisista seikoista on mainoksessa pitka selostus, mutta Lasse e jaksa lukea sita
loppuun, vaan kiinnittéd huomionsa kuvaan, jossa mainostettava auto kiitéa kuljettajansa
ké&skemana pitkin polveilevaa pikitieta auringon kimallellessa auton kyljista. Kuvan ala

on numerotietoa autossa piilevisté voimavaroista. Lasse on hetken aikaa hiljaa ja miettii.
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Sen jdkeen han huutaa melun yli vaimolleen: "Liisa, mentdisiinkd lauantaina kdymaan

kaupungilla? Onhan sinulla niita ostoksiakin...”

On vuos 2001. Lasse istuskelee kesdmokkinsd kuistilla ja silméilee mukaan ottamaansa
Tekniikan Maailmaa. "Pitdiskohan sitd autoa jo vaihtaa, kun e niista kaytettyjen
hinnoista kohta tiedd’, han mietiskelee. " Taa ois kuule hieno menopeli, huippuvarusteilla
ja kaikki. Ties kuinka monta turvatyynyd’, Lasse sanoo vieressa olevalle Liisalle, vaikka
arvaakin, ettel tdma vastaa. Salaa mielessdan Lasse tosin myontédkin, ettd on ostamassa
autoa lahinna itselleen, silld mainoksen auto vaikuttaa juuri sopivalta kulkuneuvolta
Lassen eri harrastusten vélille. Ja sité paitsi, onhan Liisalla omakin auto. Lasse katsoo
mainosta viela kerran. Kuvassa on upean vérinen auto, joka kuvan epétarkasta taustasta
paédtellen on melkoisessa kiidossa. Silti auton yksityiskohdat ovat selvasti nahtévissa
suuresta ja kirkkaasta kuvasta. Lasse lukee mainoksen otsikon uudelleen, silla juuri
muuta mainoksessa e luekaan, ja hymahtda tgutessaan kuvan ja otsikon yhteyden
erdaseen suomalaiseen klassikkoelokuvaan. Lasse vilkaisee mainoksen alakulmasta
maahantuojan www-0soitteen ja paattéd menna tilaamaan koegjon itselleen. Kunhan nyt

juotaisiin ensin kahvit.

6.2. Vauhtia ja vapauden tunnetta

Taman pro gradu —tutkimuksen aineisto kattoi automainoksia 40 vuoden gata, mutta

muuttuivatko mainokset télla gjanjaksolla? Enta autojen rooli mainoksissa?

Mainosten ulkoasun osalta muutoksia on tapahtunut, mutta loppujen lopuksi mainosten
perussisdltd on pysynyt samana. Mainokset ovat tana péaivana toki varikylldisempia ja
suurempia kuin 40 vuotta sitten, mutta tdman takana lienee véhintddn yhta paljon
painotekniikan kehittyminen kuin esteettisten tavoitteiden muutos. Eniten muutosta on
tapahtunut mainoskuvien taustoissa, silla visuaalisesti taustattomista mainoksista on
sirrytty vauhdikkaisiin tai lahes taiteellisia piirteitd Sisdtéviin taustoihin, Tasta
huolimatta mainoskuvien keskeisin esiintyja on sdilynyt samana kautta vuosien:

mekaanisilla silmilldan lukijaa killisteleva tuote, auto. Tarkeintd on siis edelleen ndyttéa
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lukijalle konkreettisesti mitéa hanelle tarjotaan. Taustan tehtévaks jé& antaa lukijalle
virikkeité ja vihjeita siitd, mihin mainostettava auto vois lukijan kuljettaa. Taydellisen
tuotekeskeisestd mainonnasta on siten siirrytty kuvaamaan tuotteen ja kayttgjan valista
suhdetta.

Mainosten tekstien sisdltd on myds siirtynyt korostamaan lukijan ja tuotteen suhdetta.
Tarkedd on etenkin tyydytys, jota auton kayttdminen tarjoaa, on se sitten turvallisuuden,
ulkondon tai ravakan suorituskyvyn tuottamaa. Lukijan ja tuotteen vdalisen suhteen
korostuminen ndkyy myos siing, ettd autoja kaupataan voimakkaasti yksilolle, \aikka

myyntituotteena olisikin perhe- tai tila-auto.

Kun 1960-luvun aun mainokseks lahes riitti ilmoitus, ettd jotain automallia on
saatavana, on 2000- luvun mainonta paikoin huomattavasti monimutkaisempaa. Lukijan
on oltava vamis reagoimaan erilaisiin intertekstuaalisiin  viittauksiin  tai  muihin
sanaeikkeihin, jotka kenties ovat vield kietoutuneet mainoksen visuaaliseen antiin.
Merkittavaks tdman monimutkaisen kerronnan tekee etenkin se, eftd samalla
automainokset edelleen kuitenkin pyrkivét yksinkertaistamaan maailmankuvaa: kun
hankit tdméan nuorekkaan ja upean auton, olet myds itse nuori ja upea. Mainoksien auton
rooli on muuttunut 1960-luvun alun ’palvelijasta’, joka kuljettaa lukijaa paikasta toiseen,
2000-luvun "mahdollistgiaks’, joka vie lukijaansa ennemminkin tunnelmasta toiseen —

vapauden tunteesta aina nuoruuden lahteille.

Itse auto on muuttunut mainoksien ndkokulmasta 40 vuodessa ylléttévan vahan. Edelleen
on kyseessd sama bensinia ta dieselid poltteleva metallikuorinen kumijalka, jota
ihminen paremmalla tai huonommalla onnella ohjastaa sasmaisista hallintalaitteista kuin
1960-luvun alussa. Taméa kuvastuu my6s ominaisuuksista, joilla autoja pyritddn
kauppaamaan. Laatu, suorituskyky, gettavuus ja taloudellisuus ovat esimerkiks
ominaisuuksia, joiden houkuttelevuuteen uskottiin niin vuonna 1961 kuin 2001. Auto el
siis ole juurikaan saanut 'uusia ominaisuuksia tarkastellun 40 vuoden ganjaksona.
Luontoa ja ihmishenkia riistdvana elottomana, mutta vahvasti personoituna ilmiona auto

on tosin joutunut lunastamaan paikkaansa eri akoina uudelleen jonkin tietyn
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ominaisuuden olemassa oloa vakuuttelemalla, kuten 1980-luvun alussa pienela
polttoaineenkulutuksella ja tand padivana korkealla kolariturvallisuudella. Mutta sen
jalkeen, kun hyvéksyntd auton olemassa ololle on téllaisella ominaisuudella jéleen
hankittu, voidaan palata esittelemaén auton upeaa muotoilua tai ohjaamosta 16ytyvien

nappul oiden maadréa.

Automainoksen konseptiin e ole viimeisina vuosikymmenind juurikaan uskallettu tai
tahdottu koskea. Padosassa on edelleen auto, joka tosin on vahitellen saanut lisda varia
pintaan ja keksinyt itselleen uusia harrastuksia. Automainoksen muuttumattomuus
heijastelee my6s auton aseman merkittavyytta kulttuurissamme. Edelleen autoja myydaan
silla mielikuvalla, joka vél dhtda autoilijan mielessi hanen hypétessé ratin taa— vauhdin ja

liikkeen luomallailluusiolla, etté on vapaa ja menossa jonnekin.
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Aineisto:

TM:nnumero  Sivu Automer kki Mainoksen otsikko

2/61 s. 55 DKW DKW on taas DKW Suomessakin ja maahantuoja on nyt
Veho

3/61 s. 2 Morris Mini-Van Morris  Mini-Van Koego ratkaisee
valintanne!

4/61 s. 30 Wartburg 5000:s Wartburg l&hti Suomen teille

4/61 s. 35 Goggomobil Isar Nain tyylik&s on Goggo | sar-pakettiauto.
4/61 s. 35 Goliath Hansa Se kuuluu pakettiautojen "yl&l uokkaan™.

4/61 s. 50 Trabant Trabant Osoittanut kelpoisuutensaralleissal

5/61 S.2 Alexander Taittakaa matkaa taloudellissmmin... Alexander TS
pakettiauto

5/61 S. 44 Wartburg Y hdenemman ylellisyyttd, uusi Wartburg

5/61 s. 45 Moskvitsh Moskvitsh - 407

5/61 s. 58 Volvo Palvel ukuljetuksiinne pakettivaunu

5/61 S. 66 SkodaOctavia Niin tasaisesti - &inettémasti vie tamédn kevaan uusi

parannettu Skoda Octavia

5/61 s. 71 Borgward Isabella Te, joka haluaisitte "lansiauton”,
tutustukaa | oi stoluokan pakettiautoon!

9/61 s. 58 SkodaFelicia Uusi Skoda Felicia, 3 autoa yhdessa

10/61 s. 60 Skoda 25000 Skoda-autoa nyt jo Suomessa

11/61 s. 70 Goggomobil Isar/Goliath Hansa Séastékaa 60-100000: -

12/61 s. 39 Skoda Joka 6:s henkildauto Suomessa on Skoda. Oletteko Te
vielailman hyvaa autoa?

81 s. 11 Renault 5 Automaailman tal oussensaatio Uusi Renault 5 TL

181 s 44 Ford Fiesta Hintavoittajal Ford Fiesta 33.930, -

2/81 s.2 Peugeot 505  Peugeot 505 STI. Elektroninen sytytys. Polttonesteen

suihkutus. Erillisousitus. Ohjaustehostin.  Ovien sdhkdinen keskuslukitus. Istuimilla tweedvilla.
Menemisen mallia 1981.

2/81 s. 98 Tabot Horizon Uusi suomalainen mallivuosi on akanut: Huoleton
Horizon 1981
2/81 s. 108 Mazda 323 100% uusi, iso Mazda 323. Puskurista puskuriin autoilun

uusinta tekniikkaa.

3/81 s. 14 ToyotaTercel Uusi Toyota Tercel. Etuvetoinen Tercel hakee vertaistaan,
isommistaan suorituskyvyssa, pienemmistéan taloudelli suudessa.
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3/81 s. 128 Fiat Fiatin omistajana voitat hinnassa, |aadussa,
taloudellisuudessa, tekniikassa. Siksi: voittajan auto on Fiat.

3/81 s. 140 Peugeot 504  Peugeot 504. Iso ja edullinen. Kestéava ja taloudellinen.
ECE-kulutuslukemat bensiinilla: 6,9(90)/9,4(120) ja 11,1 (kaupunki), dieselilla 6,8/9,5 ja 8,4 litraa

Menemisen mallia 1981.

3/81 s. 156 Ford Transit ~ Ford Transit 1981 - entistakin edullisempi valinta

4/81 S. 2 Talbot Horizon Halvemmallaei auto kulje. Horizon Petro.

4/81 s.32 Lada 2105 Taméon uusi Lada 2105.

4/81 s. 112 Audi 80 Odotettu uutuus: Audi 80 Diesel

4/81 s. 138 Datsun Bluebird Datsun sai lisda taloudellista tehoa. Uusi
Bluebird 1,8 bens./2,0 dies.

4/81 s. 150 Renault 18 Uusi Renault 18 Turbo. Kova rauta.

5/81 s.2 Peugeot 305  Peugeot 305 S. Teho 89 hv. Vaantd 122 Nm. Kiihtyvyys

0-100 km/t 12,1 s. Kaksikurkkuinen kaasutin. Elektronin sytytys. Erillisousitus. Etuveto. Mahtava pito.

Menemisen mallia 1981.

5/81 s. 10 Opel Kadett  Menestysauto Opel Kadett Kun haluat ajaa taloudellisesti,
tinkimétta ison auton tilavuudesta.

5/81 s.21 HondaCivic  Civic on taloudellisin Honda.

5/81 s. 99 Renault 5 Renault 5. Dieselin veroinen saastgja.

5/81 s. 142 Datsun Sunny Datsun sai lisda taloudellista tehoa. Uusi  Sunny
120Y/150Y

5/81 s. 144 Mitsubishi Colt Mitsubishi Colt - taloudellisuusajon voittaja vuonna 1980,
vain 5,18 1/100 km!

5/81 s. 156 Mazda 323 Uuden autoluokan edellékavija&: Mazda 323 Saloon.
Puskurista puskuriin autoilun uusinta tekniikkaa.

5/81 s. 164 Toyota Corolla Toyota Corolla. Maail man ostetuin auto.

5/81 s. 166 WV Derby Volkswagen Derby Taméan péivén kansanauto

6/81 s.2 Peugeot 505  Uutuus. Peugeot 505 SRD TurboDiesel. Teho 80 hv.

Vaantd 184 Nm. Viisiportainen mekaaninen vaihteisto. Erillisousitus. ECE-kulutuslukemat: 6,0/8,6/9,4.

Menemisen mallia 1981.

6/81 s. 22 Datsun Cherry Datsun sai lisdd taloudellista tehoa. Uusi Cherry
120A/140A

6/81 s. 100 Mazda 626 Uusi Mazda 626 on luokkansa hamméstyttava huippuauto.
Puskurista puskuriin autoilun uusinta tekniikkaa.

6/81 s. 116 Ford Taunus  Uusi, muhkea Ford Taunus GX nyt ak. 48.760,-

6/81 s. 131 Renault 18 Renault 18. Kansainvélinen menestys. Nyt myos Diesel.
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6/81 s. 146 Honda Quintet Quintet on uusin Honda. Siina on kaikki Hondien hyvét

ominai suudet.

6/81 s. 156 Daihatsu Charade Tervetuloa, Daihatsu! lhan ké&ytéannon
syista.

6/81 s. 166 ToyotaCarina Toyota Carina, gokumppani. Kaunis, luotettava ja
[&mmin.

6/81 s. 172 Skoda Tule gamaan Skoda 81 - parempi kuin koskaan

7/81 s.13 Honda Prelude Prelude on urheilullisin Honda.

7/81 S. 24 Oldsmobile Cutlass Oldsmobile CutlassLS.

7/81 s. 144 Saab 99 Vertaa Ysiysia parhaaseen tuontiautoon. Ja valitse
parempi.

7/81 s. 156 Peugeot 305  Peugeot 305 GLD Diesel. Erillisousitus. Olka-akselin
nollapoikkeama. Pitk& akselivéali. Etuveto. Menemisen mallia 1981.

7/81 s. 180 TabotSolara  Odotettu loistava Solara

8/81 s. 13 Honda Accord Accord on ylellisin Honda

8/81 s. 138 Ford Escort Vuoden auto 1981 Etuvetoinen Ford Escort

8/81 s. 149 M-B Enemman gjokilometrejd. Enemman vuosia. Enemman

hyotya. Mercedes-Benz

8/81 s. 156 Mitsubishi Galant Mitsubishi Galant Turbodiesel - erilainen
dieselauto

9/81 s. 86 Bedford Blitz Uusi Bedford Blitz Ammattilainen

9/81 s. 117 Mitsubishi Lancer Mitsubishi  Lancer Tuulilasin  12/80
Kestotestin kaikkien aikojen voittajal

9/81 s. 134 TalbotHorizon "Miksikd valitsin Horizonin?"

9/81 s. 152 Saab 900 Arvostuksen huipulla kaikkialla, minne sitéa vieddéan. Ja
parhaimmillaan taall& missa sitéa tehdéaan.

9/81 s. 156 M-B Suomen pitkéikéaisin jaluotettavin

9/81 s. 168 Toyota Corolla Toyota Corolla. Maailman o stetuin auto. Ja kestavin.
10/81 s. 136 Ford Transit ~ Kovan luokan pakettiauto nyt poikkeuksellisen edullisesti
13/81 s. 4 Toyota Corolla Nyt Toyota-liikkeissa! Toyota Corolla Touring.

13/81 s. 80 Citroén Visa  Saastémisen ideajatoteutus. Citroen Visall Super E.
13/81 s. 120 Volvo Millainen mies gjaa Volvolla?

14/81 s. 2 Peugeot 305  Peugeot 305 SR. Pitka akselivédli. Etuveto. Erillisjousitus.
Hyva polttoainetal ous. Istuimillatweedvilla. Menemisen mallia 1981.

14/81 s. 12 Volvo Millainen mies gjaa Volvolla?

14/81 s. 150 Fiat Rio Vahva kolmikko Huippuluokan autosuunnittel ua

14/81 s. 158 Mitsubishi Colt Arhakka, taloudellinen ja monikayttdinen Mitsubishi Colt
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15/81 s. 13 Daihatsu Charade Talousajon -81 kolmoisvoittaja Daihatsu

Charade kokokuvassa

15/81 Ss. 28 Toyota Corolla Turvallinen Toyota Corolla. Maailman ostetuin auto. Ja
kestavin.

15/81 s. 120 Peugeot 305  Pitkd  akselivdli.  Etuveto.  Erilligousitus.  Hyva
polttoainetal ous. Istuimilla tweedvilla. Menemisen mallia 1981.

16/81 s. 24 Datsun Datsun agjaa monessa ohi - puhtaasti.

16/81 s. 125 Peugeot 305 Peugeot 305 SRD. Pitkd akselivdli. Etuveto.
Erilligousitus. Hyvé polttoainetal ous. Istuimilla tweedvilla. Menemisen mallia 1981.

16/81 s. 136 Mazda Avainhenkil6n auto- Mazda

16/81 s. 138 M-B Suomen pitkaikéisin jaluotettavin

16/81 s. 144 BMW 500-sarjaUus BMW 500-sarja. Edistyksellisen autotekniikan voitto
tavanomai suudesta.

16/81 S. 152 Saab 99 Ajamisen perusarvot kunniaan.

17/81 s. 10 Datsun Datsun ajaa monessa ohi - puhtaasti.

17/81 s. 32 Citroén K olme esimerkki& tinki méattémasta aj omukavuudesta.
17/81 s. 40 Ford Escort Ford Escort. Monikayttéauto. 5,7 litraa/100 km.

17/81 s. 100 Talbot Hyvaa Uutta Vuotta 1982.

17/81 s. 160 Wartburg Warren omistgjana Sinullekin  jd8&4 varaa vaikkapa
etel Gnmatkaan.

18/81 s. 34 Peugeot 505  Tasoa, taloudellisuutta ja kestavyytta. Peugeot 505

18/81 s. 131 Ford Granada Sadan miljoonan dollarin ominaisuudet. Kaytdssanne.
Ford Granada '82.

18/81 s. 134 Ford Fiesta Ford Fiesta 1982. Tyylikd kallista? Milla muulla gjat
Helsingisté L ahteen kahdenkympin bensoilla?

18/81 s. 142 Audi 100 Uusi upea Audi 100 CS

18/81 s. 151 Saab Suuri harppaus tulevaisuuteen. Maailmansensaatio
Saabilta.

18/81 s. 156 Mitsubishi Galant Loistokas, edustava ja  teknisesti

korkeatasoinen Mitsubishi Galant

18/81 s. 164 Mazda "Pieni bensankulutus - tottakai se on térkedd, mutta
gjamisen pitdaollasilti nautittavaa."

19/81 s. 30 VW/Audi Ihmedieselit taloudel lisuuden kestavét edell akavijat

19/81 s. 128 ToyotaCarina Vuoden kuumin tarjous. Talvivarustettu Toyota Carina.
Rajoitettu erd. Toimi heti!

19/81 s. 142 Opel Opel. Paremman autoilun edell&kévija.

20/81 S.6 Fat 131 Fiat 131 mirafiori Kolme uuttuutta
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20/81 s. 160

Ford Taunus Ford Taunus GX 1982. Entisestddn parantunut GX-

varustelu kuuluu nyt kaikkiin Taunuksiin. Jopafarmariin.

Renault Mégane Luokkansaturvallisin!

VWV Passat Uuttaeldman ylellisyytta Uusi Volkswagen Passat.
Porsche911  Miks urheiluautolla aamisesta pitéisi nauttia vain
ToyotaYaris  Luokkansa suosituin ndyttaa tieta.

Seat Leon Taysin uusi perheauto Seat Leon. Bensa tai Tdi diesel.

Renault Mégane
Maserati 3200 GT

Uusi dieselteknologiadCi

Maserati. Sisdistd voimaa. Ulkoista

Skoda Octavia Laadun uusi mitta: huoltovéli jopa 50 000 km.
ToyotaYaris Turha siitd on loukkaantua, vaikka joku nyt sattuisi
Chrysler Sebring Tie olen mina

Subaru Impreza Uusi Subaru Impreza WRX. Villi ja voimakas.
Volvo S60
Mazda 323
WV Golf

Kaikkien aikojen myydyin Volvo.

Suorituskyky on voimaa, jotatekniikka hallitsee.
Téssa ndet kahdeksan autoa.

Nissan Almera Uusi Almera 2001

M-B M-sarja  Seviihtyy kaikkialla, missa singkin.

Opel Uuden Opel-auton saa nyt tuntuvasti halvemmalla.
Audi A4
Seat Leon

Kuinkalahelle tdydellisyyttavoi passta?

Taysin uusi perheauto Seat Leon. Bensa tai maailman

taloudellisin Tdi diesel. Kulutus alk. 4,1 1/100 km! Nyt myds 180 hv jatkuva 4-veto!

Renault Mégane Testivoittajan kova myyntimenestys!

SkodaFabia  "Omaaluokkaansa" (Tekniikan Maailma 18/2000)
WV Bora Bora Xclass tuo paljon extraa.
WV Transporter Ostetuin esittelee: uusi edullisuus!

Seat Cordoba Seat Cordoba Vario. Bensa tai maailman taloudellisimmat

rvo1 s.2
101 S. 26
101 s. 45
kesdll&a?

rvo1 s. 62
1/01 s. 123
Kulutus alk. 4,1 1/100 km!
2/01 s.2
2/01 s 23
kauneutta.

2/01 S. 65
2/01 S. 68
kylkeen gjamaankin.
2/01 s. 87
2/01 s. 113
3/01 S. 2
3/01 s. 16
3/01 s. 46
3/01 s. 54
3/01 S. 68
3/01 s. 103
3/01 s. 106
3/01 s. 135
4/01 s. 2
4/01 s. 37
4/01 s. 52
4/01 s.112
4/01 s. 123
dieselit. Kulutus alk. 4,2 1/100 km.
5/01 s.2
yhteensé vuonna 2000.
5/01 s. 51
5/01 s. 62
5/01 s. 116

Volvo V70 Volvo V70 myi enemman kuin Mercedes-Benz ja BMW
Opel Corsa Paras ostos tal oudellisen nautiskelijan mukaan

Mitsubishi Pgjero Kunnioitusta heréttava voimapesa
Hyundai Haluat vield yhden itsellesi.
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Ford Focus limited-mallisto, varustelun juhlaa

Seat Cordoba Uusi Seat Cordoba. Sedan tai Vario. Bensa tai maailman

Volvo $40/V 40 Volvo S40/V40 Sport

Peugeot 406  AIVJ. Ajoilmanvakautusjérjestel ma vakiona.

Porsche Boxster Kayttoohjeet: kdynnistd moottori ja nauti.
Nissan Almera Testimenestys Nissan Almera2001.

Chrysler Voyager Tilavuusseikkailu 2001

WV Golf Kaikki mita odotat autolta. Golf V6 2.81 4AMOTION.
Ford Mondeo & & seuraajohtajaa- gjasita

Opel Astral/Vectra Paras ostos diesel-tehoiltaan ja hinnoiltaan
Citroén C5 C5 Aito Citroén

Citroén C5 Aito Citroén - uusi Citroén C5

Renault LagunaUusi Renault Laguna. Avaimeton auto.

M-B C-farmarit Tilaaeldmélle.

Fiat Brava/Bravo Ylellinen Bravaja Bravo Cool. lImastointi

Chevrolet Alero/Trans Sport ~ Chevroletit. L- ja XX L-mitoituksella.
Nissan Terrano 1 Nelivedon mestari. Uusi Terrano Il Story.

Toyota Corolla Mita tarkemmin tutustut, sitd vahvemmin se vetoaa myos

Opel Astra Paras ostos varusteista ja g ettavuudesta nauttivalle
Seat Cordoba Seat Cordoba Vario. Bensa tai maailman taloudellisimmat

diesalit. Keskikulutus alk. 5,1 1/100 km.

5/01 s. 123
5/01 s. 147
taloudellisimmat dieselit.
6/01 s.2
6/01 s 22
6/01 s. 29
6/01 s. 30
6/01 s. 36
6/01 s. 52
6/01 s 82
6/01 s 91
6/01 s. 133
6/01 s. 135
7/01 s.2
7/01 s. 13
7/01 s. 17
vakiona.

7/01 s. 36
7/01 S. 47
7/01 s 82
jérkeen.

7/01 s. 139
7/01 s. 163
8/01 s. 2
8/01 s. 26
Exclusive.

8/01 S. 29
8/01 s. 54
8/01 S. 76
Family.

9/01 s.2
9/01 s. 64
9/01 s. 68
10/01 s.2
10/01 s. 88

Renault LagunaUusi Renault Laguna. Turvallisin koskaan testattu auto.
Mazda 626 Mikset gjaisi business-luokassa? Uudistunut Mazda 626

Opel Omega  Paras ostos téydellisyyttéa tavoittelevalle
WV Passat L uokkansa kovimmat menijét

Mitsubishi Space Star Jékipolven kuljettaja. Uusi Space Star

Volvo V70 200 HV Automaatti 259.828 mk

Peugeot 307  Numeroa isompi.

ToyotaAvensis VSC, TRC, ABS, EBD, BA, VVT-I... Aja, niin ymmarrét.
Volvo S60 T5 250 HV

BMW 530d Tama auto muuttaa kéasitykset.
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11/01

s. 41

metreistalahtien.

11/01
11/01
12/01
12/01

S. 52
s. 120
s.2

s. 147

BMW5-sarja  Kuuntele. BMW:n kuusi sylinterinen - tdysi nautinto ensi

Hyundai SonataJoskus koko ratkaisee.

Alfa-Romeo 147 Alfa147. Kaikille aisteille.

Renault Clio  Uusi urheilullisempi Renault Clio

Seat Toledo  Seat Toledo. Uudet moottorit. Bensa tai maailman

taloudellisimmat Tdi dieselit: pienempi kulutus, parempi suorituskyky, alemmat pagstot.

13/01
bensaa.
13/01
14/01
14/01
varustelu.
15/01
15/01
autossa sisdlla
15/01

S.2

S. 68

S. 68

s. 135

s.2
s. 11

s. 58

Myyntimenestys.

15/01
16/01
16/01
16/01
16/01
16/01
16/01
16/01
17/01

tarvittiin paljon muutakin

17/01

s. 87
S. 2

S. 24
S. 29
s. 37
S. 64
S. 82
s. 163
S. 46

S. 65

yksildllisté laatua.

17/01
18/01
18/01
18/01
18/01
18/01

S. 74
s.2

s. 23
s. 41
s. 82
s. 136

Volvo S60/V70/S80 0-100 km/h 9,8 sekuntia eika tippaakaan

M-B A-sarja  Oikeavaihtoehto on A.
Peugeot 307  Numeroa isompi.
Seat Leon Seat Leon Cupra V6 2.8 204 hv. Neliveto. Taydellinen

Renault Scénic Turvalisin tila-auto. |Imastointi vakiona!

HondaCivic  Norjalaisen tutkimuksen mukaan 99% ihmisistd matkustaa

Ford Transit  Paras pakettiauto. Testivoittagja.  Vertailun  ykkonen.

BMW 316 Uusi BMW 316ti compact. Hinta alkaen 159.697 -

Land Rover Freelander Aito alkuperdinen

Nissan Almera Talven voittgjal

Saab 9-5 From bow tie to wetsuit in 6.9 seconds.

HondaCivic ~ Témén auton suunnittelua ei aloitettu tuulitunnelissa.
WV Passat Voittagjassa on tehoa. TDI PowerDiesel.

Toyota Avensis Vetovoimaisin. Myos tekniikaltaan.

Sest |biza Markkinoiden edullisin diesel! Seat Ibiza Sdi nyt 96.000,-

Ford Mondeo Uusi Ford Mondeo on nautinto ajaa, mutta testivoittoihin

Mitsubishi Carisma Uusi Carisma 2002. Kun arvostat

Peugeot 307  Numeroa isompi.

Volvo S60 Uusi Volvo Diesel. 163 hv, 9,5 s 0-100 km/h

Opel Erittain hyva ostos! Ajamisen laatua Opelin nettohintaan.
Hyundai SonataJaguar? Mersu? BMW? Sehan on uusi Hyundai Sonata.
ToyotaYaris  Edellakavijakaikilla ominaisuuksillaan.

VW Bora Laatuluokan varustelutaso. Bora Xclass
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19/01 s. 2 Volvo $S40/V40 Siirtyminen 2litraiseen Volvoon on monille suuri askel.
Mutta el valttamatta kallis.

19/01 s. 19 Porsche911  Toinen kahdesta asiasta, jotka eivédt ole niin hauskaa
virtuaalitodel lisuudessa.

19/01 s. 71 Audi Sinkki ei ruostu.

19/01 s. 75 HondaCivic Honda Civic TypeR. 68 s G100 km/h, 200 hv. Onko
kysyttavaa?

19/01 s. 82 ToyotaCamry Johtaja kaikilla ominaisuuksillaan.

20/01 s.2 Renault Clio  Voittggamydsjalleenmyyntiarvossa.

20/01 s. 82 WV Passat Sisdlt6 ratkaisee. Passat Turbo Highline 110 kw/150 hv.
20/01 s. 156 Jeep Vihdoinkin Jeep tavallisen maasturin hinnalla.

20/01 s. 163 Seat Leon Uusi Seat Leon Magnus. Bensa tai diesel. Nyt 2 vuoden

takuu, 12 vuoden koritakuu! Alk. 112.900+2.900, -
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