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Tiivistelmi - Abstract

Tyén tarkoituksena on luoda yleiskuva mainoksesta sanan ja kuvan muodostamana kokonai-
suutena seki tutkia, minkilaista sanastoa ja kuvakielti mainonta suosii. Aineistolihteend ovat
vuoden 1995 Helsingin Sanomien Kuukausiliitteiden numeroiden 3—11 mainokset, joita on
otoksessa yhteensd 215.

Tutkin ensiksi mainostekstii ja -kuvaa toisistaan erillisind, minki jilkeen pyrin yhdistdmiin ne
Roland Barthesin ja Altti Kuusamon kisityksiin tukeutuen. Sanaston késittelyssd lihden
mainosten sanaluokkajakauman ja kirkisanojen esittelystd ja etemen sanaluokittaiseen
tarkasteluun. Kiytin vertailuaineistona muun muassa Maarit Ahtolan televisiomainonnan kieltd
kisittelevid pro gradu -tutkielmaa. Keskeisimpien kielikuvien kisittelyn yhteydessd kimnitin
huomiota myos visuaaliseen kuvaan.

Mainoksen sana ja kuva yhdistyvit toisiinsa pidasiassa kahdella tavalla. Yksiselitteisempi ja
aineistossani yleisempi tapa on ankkurointi (93,81 % mainoksista), joka tarkoittaa, ettd teksti
vahvistaa kuvan merkityksen. Toinen tapa on vuorottelu (6,19 % mainoksista), jossa kuva ja
teksti tdydentivit toisiaan. Ankkuroivassa tekstisuhteessa sana ja kuva tulevat yleensd
ymmirretyiksi toisistaan erillidnkin, kun taas vuorottelevassa suhteessa tarvitaan molempia.
Kategorioiden rajat ovat liukuvat, ja ankkuroiva ja vuorotteleva tekstisuhde muodostavatkin
jatkumon.

Substantiivit ja verbit ovat aineistoni suosituimmat sanaluokat. Kiytetyimmit sanat ovat
enimmiikseen kielen perussanastoa. Erisnimien valtaosa on tuotteiden nimii, jotka ovat usein
vieraskielisii. Mainoksissa kiytetdin aiempaa enemmin kieltoverbid, superlatiivimuotoisia
adjektiiveja seka -sti-loppuisia adverbeja.

Mainokset kiyttivit kuvakielti enemmin havainnollisuuden kuin tunnelmien luomisen vuoksi.
Metafora on yleisin kielikuva. Personifikaatiota ja metonymiaa kiytetisn jonkin verran; vertaus
on sen sijaan harvinainen.
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1. JOHDANTO

1.1. Mainoksesta ja mamonnasta

Ennen vuotta 1928 kiytettiin Suomessa sanan mainos sijasta vierasperdistd reklaami-sanaa,
joka pohjautuu latinankieliseen verbiin clamare "huutaa’. Sana selittyy siten, ettd tuhansia
vuosia sitten, mainonnan alkuaikoina, mainostaja huuteli vastaantuleville ihmisille
mainostettavien tavaroiden nimii ja ominaisuuksia. Téstd syntyi sana reclamare 'huutaa
vastaan'. (Andersson 1974: 11.) Vuonna 1928 Suomen Kuvalehti jarjesti kilpailun, jossa piti
keksid reklaami-sanalle suomenkielinen vastine. E. A. Saarimaan ehdottama sana mainos
voitti kilpailun. (Hovi 1990: 9.) Mainos samoin kuin Saarimaan edelleen kehittelemit sanat
mainonta ja mainostaa tulevat pohjoissuomalaisesta sanasta mainoa 'mainita, virkkaa'
(Andersson 1974: 11).

Ensimmiiset mainontaan erikoistuneet yritykset syntyivit New Yorkissa 1800-
luvun alussa; vuonna 1812 perustettiin ensimmiinen lontoolainen mainostoimisto. Talld
vuosisadalla, suurilevikkisten aikakauslehtien, radion ja television my6td, mainonta laajeni
sellaiseksi, jona se nykyisin tunnetaan. (Iitanen 1989: 10.) Kansainvilisestt mamonnan
ensimmiinen huomattava muotivirtaus ajoittui Ranskaan jo 1890-luvulla, mutta Suomessa
mainonnasta voidaan puhua muoti-ilmiéni vasta 1920-luvulla, jolloin se alkoi herittdd
entisti laajempaa kiinnostusta (Hovi 1990: 35). Ensimmainen elinkelpoinen suomalainen
mainostoimisto perustettiin vuonna 1925 (Iitanen 1989: 10).

Mainonta oli jo varhain tirkei viline uuden tekniikan ja uusien keksintdjen
esittelijani; nami tulivat suuren yleison tietoisuuteen nimenomaan mainosten kautta. (Hovi
1990: 36.) Onkin tirke4d huomata, ettd maimonnan tehtdvi on paitsi suostutella kuluttajia
myés vilittid tietoa uusista tuotteista, kuten Heiskala (1991: 39) toteaa.

Mainontaa on méiritelty monin tavoin. Nykysuomen sanakirja maérittelee verbin

mainostaa seuraavasti:

Eri keinoja, vars. mainoksia (ilmoituksia, julisteita ym.) kiyttien
(myyntitarkoituksessa) tehdé tunnetuksi, esitelld, suositella (ostettavaksi,
kiytettaviksi) jtak, kiinnittd4 toisten huomiota jhk, tehdi reklaamia.

Seuraava mainonnan méirittely on monisanainen ja kattava:



Mainonta on kaupallista toimintaa, jolla tavaroista, palveluista tai
yrityksestd levitetddn nykyaikaisin tiedotusvilinein samanaikaisesti
monelle henkilélle, joko koko asiakaspiirille tai sen osalle, esityksid, joilla
annetaan tietoja ja pyritddn vaikuttamaan kysymyksessi oleviin
joukkoihin yrittdjén haluamalla tavalla. (Litukka 1973: 28.)

Mainostoimistojen Liiton méiritelma on hyvin konkreettinen:

Mainonnasta on kysymys, kun

— pyrkimykseni on tavoitteellinen tiedon antaminen tavaroista,
palveluista, tapahtumista tai yleisisti asioista,

— sanoma julkistetaan maksettuna joukkotiedotusvilineissi tai muuten
usealle vastaanottajalle samanaikaisesti;

-— sanoman on myotoi]lut lihettdji tai se on muotoiltu hinen
toimeksiannostaan. (Ayviri 1991: 127.)

Edeltivit mairitelmit korostavat mainonnan tiedottavaa tehtivii. Turja ndkee
mainonnan ennen kaikkea viestintini, joka eroaa olennaisesti tiedottamisesta.
Tiedottaminen on lihettijikeskeisti toimintaa, silli sen tavoitteena on informaation
vilittiminen. Viestintd sitd vastoin on vastaanottajakeskeistd, silli sen tavoitteena on
vuorovaikutus, libettijin ja vastaanottajan vilinen keskustelu (palaute). (Turja 1993: 106.)
Sivun 3 kuvio havainnollistaa mainonnan viestinnillistd perusolemusta.

Turjan mukaan esitys ei ole mainontaa, ellei se ole viestintdd, joten palautteen
médri ja laatu ratkaisevat, onko esitys mainontaa vai ei. Téstd nikokulmasta mainonnan
laatua pitdisikin arvioida vain tulostensa, ei esimerkiksi esteettisten ominaisuuksiensa
perusteella, joilla voi tosin olla vilillista tavoitteiden saavuttamista edistévii merkitysta.
(Tuzja 1993: 106.) Miiriteltiinpd mainonta miten tahansa, sen paitavoite on kuitenkin ama
sama. Kuten Claude Hopkins (1971: 22) toteaa: "Mainonnan ainoana tarkoituksena on

aikaansaada myyntia."



Kuvio 1. Mainonta viestintdnd. (Lihde: Turja 1993: 105)

(

SANOMA .

SISALTO Tietoa tuloksen ja tavoit- §

teen vertailuun sek# toi- |

MUOTO minnan, tuotteen ja vies- k
VALINE HAIRIOT tinnéin kehittfimiseen

ULKOISET: tilanne,
yhteys, ympérists...
SISAISET: episel-
vyys, ristiriitaisuus, B
monimerkityksisyys,...

SANAT, KUVAT
MERKIT, SYMBOLIT

Suomessa mainontaa sidtelee Mainostajien Liiton julkaisema teos Mainonnan
siinnot ja ohjeet, johon on koottu yksityiskohtaiset tiedot mainonnan ja markkinoinnin
tuoreimmista pelisiannoista. Teoksessa kiisitellddn sopimuspohjaista valvontaa, toimiala- ja
mainosvilinekohtaisia siintéji, mainontaa ja markkinointia siitelevid EU-direktiivejd,
kuluttaja-asiamiehen markkinointiohjeita, muita ohjeita ja suosituksia, lakisditeistd

valvontaa, viranomaisia ja asiantuntijaelimii seki valitusmenettelyd. (Mamonnan siannét ja



4

ohjeet 1996: 2—4.) Mainonnan kansainviliset perussiinnot ovat liitteend 1.

Mainonta perustuu vahvasti ihmisten tarpeisiin, eikd se ainoastaan pyri
tyydyttimiin ja voimistamaan jo olemassa olevia tarpeita vaan myds luomaan uusia.
Tarpeiden lisiksi mainonta pyrkii vaikuttamaan ihmisten vietteihin ja vaistoihin. Se kayttda
hyvikseen kahdentyyppisid vetoomuksia eli apelleja, argumentatiivisia eli jirkeen vetoavia
ja suggestiivisia eli tunteisiin vetoavia. Tavoitteena on luoda paitsi tietoiseen tajuntaan
myds alitajuntaan vaikuttavia elimyksi, ja niinpa mainonnassa pyritidn eri drsykkeiden
avulla tehostamaan ensiksi ihmisten alitajuista tarkkaavaisuutta, varsinaisena padmaérini
tietoisen  tarkkaavaisuuden  herittiminen.  Seuraavaksi tehostetaan  aineksen
mieleenpainamista. Mainonta tihtdd mahdollisimman pysyvin muistijiljen aikaansaamiseen,
jota helpottaa aineksen kertaaminen, mielikuvan palauttaminen tajuntaan useita kertoja.
Kertaaminen taas liittyy toistamiseen, joka on mainoksille tyypillistd. (Louhija 1963: 8, 10.)
Psykologia on mainonnan tirkei aputiede. Louhija (1963: 12) sanookin mamonnan
kisittivin koko psykologian teorian.

On kiistaton tosiasia, ettd mainokset ovat nykyaikana yksi tarkeimpia kulttuurisia
tekijoitd. Ne ovat lisnd kaikkialla ja siten viistimiton osa jokaisen thmisen elimaa.
(Williamson 1988: 11.) Mainosten maailma on unelmamaailma, jossa ihmisille ja tavaroille
annetaan uusia, symbolisia merkityksid ja joiden kautta kuluttajat kutsutaan elimiin
epitodellista eldmiid (Dyer 1996: 184—185). Mainonnan perusolemukseen kuuluu tietty
paradoksaalinen kaksijakoisuus, silli mainokset tekevit ihmiset samalla tavalla “erilaisiksi",
jolloin kaikista tulee itse asiassa samanlaisia; meihin vedotaan samanaikaisesti muista
ihmisistd eroavina mutta kuitenkin samanlaisina kuin muut. Heterogeenisten ihmisten
nikeminen homogeenisena kuluttajajoukkona onkin mainonnalle ominaista. (Williamson
1988: 48, 53—54.) My6s maionnan strategialla on kaksinainen lnonne. Toisaalta mainonta
pyrkii alituisesti rikkomaan olemassa olevat koodistot, jotta se voisi uudistaa ilmaisunsa ja
tulla huomatuksi; toisaalta sen tdytyy samanaikaisesti kiyttad hyvikseen laaja-alaisia,
vakiintuneita koodeja, jotka mahdollisimman suuret ihmismassat tuntevat omikseen.

(Kuusamo 1990: 169.)



1.2. Mainoskielestd

Mainonnan piimiiri on aina suunnilleen sama, mutta sen kayttimi kieli vaihtelee, koska
se on sidoksissa mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun sekd kohderyhmiin. Mainoskieli
on kollektiivinen tuote, joka sivyttyy sen mukaan, kumpaa vetoomusta —
argumentatiivista vai suggestiivista — on kaytetty. Taméin vuoksi ei voidakaan puhua
yhtenisestd mainonnan tyylisti. Tyylin epiyhtendisyytti aiheuttaa myds se, ettd mainonnan
kieli pyrkii toisaalta kohti arkikieltd, toisaalta kohti runouden kielti. Mainoskielen ihanteena
on puhekielenomaisuus, mutta kun halutaan synnyttii suggestiivinen vaikutus, ilmaisuihin
tulee vahvasti maalailevia, runollisia sivyjd. (Louhija 1963: 14—15.)

Jos mainosteksti on laadittu hyvin, sen pitdisi saada aikaan kuusiosainen
tapahtuma: mainos huomataan, luetaan, ymmérretdan, siilhen uskotaan, se muistetaan ja se
johtaa haluttuun toimintaan. Mainostekstin tehtivind on herittdd kimnostus, vastata
kysymyksiin ja kumota vastaviitteet jo etukiteen. (Turpeinen 1973: 291.) Mainossanoman
etenemiseksi onkin kehitetty erilaisia kaavoja, joista AIDA-malli on tunnetuimpia. Nimi
tulee malliin sisiltyvistd neljistd vaiheesta, joita ovat Attention (huomio), Interest
(kiinnostus), Desire (halu) ja Action (toiminta). A-vaiheessa kuvallinen ja/tai sanallinen
ensivaikutelma (otsikko, piidkuva-aihe, virit) on tirked; tarkoituksema on herittdd
vastaanottajan huomio. I-vaiheen tavoitteena on saada vastaanottaja kiinnostumaan asiasta
ja kokemaan, ettd se koskee hinti itseddn. Vaiheessa D mainoksen tehtivi on vahvistaa ja
todistaa lupauksensa, konkretisoida sanoma ostohalun synnyttimiseksi. Viimeisessd
vaiheessa annetaan selked, helppo toimintaohje, jotta ostopiitds syntyisi nopeasti ja
helposti. Suhtautuminen mainonnan suunnittelumalleihin vaihtelee. Toisten mielestd mallit

auttavat sanoman muotoilussa, toiset pitivit niitd kaavamaisuudessaan rajoittavina. (Turja
1993: 108—109.)

1.3. Tutkimuksen tavoitteista, aineistosta ja sen kisittelysti

Tutkimukseni on seki kvalitatiivista ettd kvantitatiivista. Péddtavoitteena on luoda yleiskuva

mainoksesta sanan ja kuvan muodostamana kokonaisuutena. Kuvan tarkastelu verbaalisen
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sanoman ohella on tirkedi, silld kuvalla on mainoksessa keskeinen tehtavi. Kisittelen
ensiksi mainostekstid ja -kuvaa toisistaan erillisind siten, ettd tarkastelun péipaino on
tekstilli. Koska on kiinnostavaa tietdd, miten verbaaliset ja visuaaliset merkitykset
yhdistyvit mainoksessa, pyrin yhdistiméin sanan ja kuvan Roland Barthesin ja Altti
Kuusamon kisityksiin tukeutuen. Asiaa havainnollistaa laaja kuvaliite, jonka kuvista suurin
osa on tavallisia mustavalkokopioita, mutta joukossa on myds muutama virikuva
(ndidenkidn virit eivit tosin ole aivan alkuperdiset).

FEtenen kokonaisuudesta yksityiskohtaiseen sanaston tarkasteluun nihdikseni,
miten sanasto heijastaa mainonnan tyylid. Kokonaiskuvan hahmottamiseksi otan esiin
mainosten sanaluokkajakauman ja kirkisanat. Tarkastelen lisdksi jokaisen sanaluokan
erityispiirteitd, muun muassa useimmin esiintyvii sanastoa. Luon lyhyen katsauksen myds
aineistossa kerran kiytettyihin sanoihin. Kiytin vertailuaineistona ldhinni Maarit Ahtolan
televisiomainonnan kielti kisittelevia pro gradu -tutkielmaa, jonka aineistossa on syksyn
1980 ja talven 1981 mainoksia, mutta myds Suomen kielen taajuussanastoa, Osmo A.
Wiion kokoamaa 600 suomen kielen yleisimmin sanan luetteloa sekd Milja Anderssonin
suomen mainoskielti kisittelevii viitoskirjaa. Kiytin havainnollisuuden vuoksi runsaasti
tekstiesimerkkejd, joten tdmi tutkielmani osa toimii samalla erdénlaisena ameiston
esittelyni. Lopuksi kisittelen mainoskielen kuvallisuutta. Tassd yhteydessd kimnitén jonkin
verran huomiota myds mainoksessa olevaan kuvaan.

Aineistoni koostuu vuoden 1995 Helsingin Sanomien Kuukausiliitteiden 215
mainoksesta. Otokseen kuuluvat Kuukausiliitteiden numerot 3—11 eli helmi-, maalis-,
huhti- ja toukokuu. En ole keskittynyt tiettyihin tuoteryhmiin, vaan olen ottanut mukaan
kaikki mainokset. Olen jittinyt aineistoni ulkopuolelle ainoastaan esitemaiset matkailu- ja
kauneudenhoitotuotemainokset samoin kuin kansainviliset, kokomnaan vieraskieliset
mainokset. Aineistossani ei myéskdin ole samaa mainosta monta kertaa. Aineisto

muodostuu seuraavista tuoteryhmisti:

- elintarvikkeet ja nautintoaineet 61
- kauneuden- ja terveydenhoito 31

- tekniikka 31



» autot
» muut koneet ja tekniset laitteet
* polttoaineet

- liikkeet, yhtiot, laitokset, liitot, seurat yis. 29

» elintarvike- ja nautintoainelitkkeet
e pankit ja vakuutusyhtiot

« puhelinyhtiot

e teollisuusyritykset

e muut

- vapaa-aika 27

« elokuvat

« kirjat ja lehdet
 museot ja niyttelyt
« matkailu

* muut

- vaatetusala 16
- kodin sisustus 10
- kotitaloustarvikkeet ja taloudenhoito 5

- muut 5

Kuukausiliitteiden mainokset ovat suurikokoisia ja varikkaiti ja siten ndyttavid.
Mainoksista 25 % tiyttii koko aukeaman, 54 % on sivun ja vain 21 % alle sivun kokoisia,
joten esineet nikyvit usein kookkaana, miki lisid kuvien houkuttelevuutta. Mainokset ovat
huolellisesti tehtyji, ja ne on suunnattu etupdissi nuorehkolle ja keski-ikiiselle,
keskiluokkaiselle kuluttajaryhmille. Mainostettavat tuotteet eivit ole aivan luksustasoisia
eivitki siis edusta kaikkein kalleinta hintaluokkaa, vaan joukossa on seki kalliimpia etta
edullisempia vaihtoehtoja. Mainokset kuvastavat niin osaltaan lehden keskiluokkaista
imagoa.

Olen kerinnyt aineistooni kaikki mainoksissa esiintyvit saneet muutamin
poikkeuksin. Olen jittinyt pois joihinkin mainoksiin sisdltyvit pitkét luettelot tuotetta
myyvistd liikkeistd sekd arvonta- yms. kupongit, jotka on tarkoitettu irti leikattaviksi ja
jotka eivit siten ole elimellinen osa mainosta. Aineistoni saneiden yhteismaird on 20 629.
Sitaattilainoissa ja lyhenteissd olen noudattanut Suomen kielen taajuussanaston tapaa ja

jittinyt ne vieraskielisid erisnimid lukuun ottamatta sanaluokkajaon ulkopuolelle.
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Lyhenteisti varsinkin isokirjainlyhenteet ovat ongelmallisia, koska toisinaan on mahdotonta
tietdd, mitd sanoja kirjaimet edustavat, ja vaikka lyhenteen tarkoite olisikin selvi, jaottelu
yleis- ja erisnimiin olisi monessa tapauksessa mielivaltaista. Jarjestelmallisyyden vuoksi olen
jattinyt myos yksiselitteiset lyhenteet luokittelematta. Normaalin sanan tavoin kéytetyt
lyhennesanat kuten Tele ja Telivo olen kuitenkin jakanut sanaluokkiin. En ole hajottanut
osiin erisnimen muodostavia sanaliittoja, vaan olen tulkinnut ne yhdeksi sanaksi. Olen
katsonut nimen osaksi myés erisnimiin kuuluvat lyhenteet, numerot ja kirjaimet, esim. Oy
Moinlycke Ab = 1 sana; Vitalmix 4 = 1 sana. Liittokonjunktiot (esim. sekd — ettd, joko —
tai, ennen kuin) ja adverbiliitot (esim. yhtd lailla, aika ajoin) olen niin ikd4n laskenut
yhdeksi sanaksi. Muutaman kerran esiintyvit effei-sanat olen sen sijaan katsonut kahdeksi
sanaksi eli konjunktion e?#d ja verbin e sisiltiviksi.

Mainosteksteissi yhdysmerkin kiytté on sattumanvaraista; usein se jitetdén pois.
En ole korjannut aineistossani olevia yhdyssanavirheitd, vaan olen katsonut erilleen
kirjoitetut yhdyssanat eri sanoiksi. Poikkeuksena ovat sentyyppiset tapaukset kuin eri
merkkinen, 150 vuotinen ja 8 bittinen, jotka olen yhdistényt. Myds ison ja pienen
alkukirjaimen kiytté on mainoksissa horjuvaa. Isolla kirjoitetaan usein normaalitkin
yleisnimet, jotka olen kirjoitustavasta huolimatta katsonut yleisnimiksi lukuun ottamatta
niitd tapauksia, joissa yleisnimi ja valmistajan nimi yhdessd muodostavat tuotteen nimen.
Vastaavasti erisnimet kirjoitetaan toisinaan pienelld alkukirjaimella. Olen noudattanut néissi
samaa periaatetta kuin yleisnimissi. Tekstiesimerkkien kirjoitusasun olen pyrkinyt
sdilyttimiin mahdollisimman alkuperdisend, kuitenkin siten, ettei teksti ndytd kovin
kirjavalta. Esimerkiksi alkuperiisid lihavointeja ja kursivointeja en ole sekaantumisvaaran
vuoksi siilyttanyt. Olen kiiyttinyt myo6s normaalia kirjasinkokoa lukuun ottamatta sellaisia
tapauksia, joissa koko alkuperdinen teksti on hyvin pienti tai nimenomainen esimerkki
huomattavasti mainoksen muuta tekstid pienikokoisempi. Tilléin olen itsekin kiyttinyt
astetta pienempai kirjasinkokoa.

Olen kiyttinyt sanaluokkajaottelussa apunani Nykysuomen sanakirjaa ja Suomen
kielen taajuussanastoa. Joissakin tapauksissa olen tukeutunut lisiksi Rauni Vornasen
toimittamaan Nykysuomen oikeinkirjoitussanakirjaan. Partisiippien tulkinnassa olen saanut

korvaamatonta apua Helind Koiviston viitoskirjasta Partisiippien adjektitvistuminen
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suomen kielessd, jonka aineisto ulottuu vanhasta kirjasuomesta nykysuomeen. Koivisto
jakaa partisiipit erilaisten kriteerien perusteella verbaalisuutensa sdilyttdneisim ja
adjektiivistuneihin  partisiippeihin.  Kantaverbin  piirteet ovat yksi partisiipin
adjektiivistumiseen vaikuttava tekiji, samoin muun muassa se, voiko partisiippi
komparoitua, voiko se olla predikatiivina tai voiko se saada madritteekseen
intensiteettiadverbin. Partisiippi on siilyttinyt verbaalisuutensa esimerkiksi ilmauksissa
"tieltd poikkeava mies" ja “hartioita painava taakka" mutta adjektiivistunut ilmauksissa
"poikkeava kiytds" ja “painava askel” (Koivisto 1987: 32). Joskus partisiippi on
kaksitulkintainen, kuten lauseessa "heilli on hyvin kestdvdt saappaat". Lause voidaan
ymmirtii joko siten, ettd kyseisilli henkililli on saappaat, jotka kestdvit hyvin, jolloin
partisiippi on verbaali, tai siten, ettd saappaat ovat tavallista kestivimmit, jolloin on kyse
adjektiivistuneesta partisiipista. (Koivisto 1987: 42.) Puhutussa kielessd sanojen painotus
helpottaisi tulkintaa, kirjoituksessa ei ole titi apukeinoa. Tillaiset tapaukset ovat
aineistossani kuitenkin harvinaisia.

Adverbien luokittelussa olen kiyttinyt apunani Erik Ahlmanin adverbeja
kiisittelevii artikkelia. Ahlman jakaa adverbit semanttis-syntaktisin kriteerein materiaalisiin,
intensiteettiadverbeihin ja modaalisiin adverbeihin. Materiaaliset adverbit ilmaisevat
paikkaa, aikaa, tapaa, tilaa ja niiden sukuisia seikkoja, intensiteettiadverbit ominaisuuden
astetta ja vivahduksia ja modaaliset adverbit pubujan subjektiivista suhtautumista
sanottavaansa. (Ahlman 1933: 142—143.) Toisenlaisiakin kisityksid esiintyy. Risto
Tuomikoski kutsuu -sti-, -in- ja -n-loppuisia muotoja instruktiivisiksi adjektiivimuodoiksi.
Hinen mukaansa niti ei yleensi voi pitdi adverbeina, vaan ne ovat adjektiivin taivutukseen
kuuluvia sijamuotoja. (Tuomikoski 1973: 201, 209.) En ole kuitenkaan pitinyt
Tuomikosken kiisitystd tyoni kannalta olennaisena. Komparatiivi- ja superlatiivimuotoiset
adverbit samoin kuin adjektiivit olen laskenut kyseisen positiivimuodon frekvenssiin lukuun
ottamatta muutamia tapauksia, joissa positiivimuotoa ei ole osoitettavissa (esim. adjektiivi
Icihin ja adverbi useimmiten).

Luokittelemieni saneiden kokonaismiéri on 19 736. Olen késitellyt aineiston tita

tarkoitusta varten tehdylld tietokoneohjelmalla.
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2. MAINOS SANAN JA KUVAN MUODOSTAMANA KOKONAISUUTENA

2.1. Sanan ja kuvan suhteesta yleensi

Sanallisesta ja kuvallisesta informaatiosta on loydettivissi yhteisid tekijitd, esimerkiksi
metaforisia, metonyymisii ja elliptisii aineksia. Nykytutkimuksen paavirtauksen mukaan
sanallisella ja kuvallisella merkkijirjestelmilli on kuitenkin paljon eroja. Kielen
perusyksikkd sana jakautuu pienempiin osiin, morfeemeihin ja foneemeihin, joista
jalkimmiisilld ei ole omaa merkityssisiltéd. Kuvan pienin yksikké, sikili kuin sellanen on
edes erotettavissa, toimii eri perustalla kuin kielen pienin elementti, silli kuvan
pienimmillikin yksik6lli on oma merkityksensi. Jos esimerkiksi viri on kuvan
perusyksikko, se saattaa olla merkityksen kantaja, silli vaikka viri ei olekaan suoraan
esittivissd yhteydessi, se symboloi usein jotakin. (Kuusamo 1990: 76.)

Kun kielen systeemi on umpijirjestelmi, kuvan systeemid voidaan pitdd avoimena
jirjestelmina. Luonnolliseen kieleen kuuluvat kielioppi ja sanasto. Kuvaankin saattaa liittyé
jonkinlainen kielioppi, mutta kuvan merkkijirjestelmiin ei sisilly mitddn sanastoon
verrattavissa olevaa tekijis. Kielen ja kuvan tirkein ero on se, etti kun kieli muodostuu
rajallisesta #inteiden joukosta, kuvassa ei ole mitddn riippumattomia, kaikissa kuvissa
toteutuvia alkeisosasia. Kuvan alkeisosat ovat riippuvaisia kulloistakin kuvaa hallitsevasta
tyylikoodista, kun taas kielen alkeisosat eivdt ole riippuvaisia kokonaisuudesta tai
esitysintressin midriysvallasta. (Kuusamo 1990: 76.)

Sanat, luonnollisen kielen merkit, ovat sopimuksenmukaisia ja siten mielivaltaisia,
silli ne eivit vastaa kohdettaan. Esimerkiksi ilmaus "hevonen" tarkoittaa hevosta, mutta
itse sana ei mitenkiin muistuta oikeaa hevosta. Toisin kuin kielen sanat, kuvan merkit ovat
motivoituja, koska ne muistuttavat kohdettaan jollakin tavalla. Esimerkiksi piirretty
tikkuhevonen muistuttaa oikeaa hevosta. (Kuusamo 1990: 77.)

Sana ja kuva eroavat erityisesti tempuksen ja kiellon kidyttssi. Kuvaan ei sisilly
tarkkaa tempusta, vaan se on "tuomittu ikuiseen preesensiin”, kuten Kuusamo asian
ilmaisee. Kuva ei mydskiin osaa sanoa "ei"; muotojen ldsniolo kertoo ainoastaan "kylli".

Edelleen, kuvalta puuttuvat deiktiset, osoittavat ilmaukset, jotka aktuaalistavat kerronnan
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tai sijoittavat sen tiettyyn aikaan ja paikkaan, esimerkiksi "mina", "sind", "yhtikkid", "heti",
"nyt", "eilen". (Kuusamo 1990: 78.)

Merkitys ei ole kuvassa lisnd, vaan merkityksen muodostumista ohjaavat ei-
visuaaliset tekijit kuten arvot ja normit (Kuusamo 1990: 78). Kuva ei eld tyhjidssi. Se saa
alkunsa taiteilijan, kuvan luojan, esteettisestd havainnosta. Prosessin loppupiste on kuva,
joka on toisen prosessin, katsojan kokemuksen, pohjana. Katsojan ominaisuudet samoin
kuin kuvan katselutilanne vaikuttavat sithen, millaisen tulkinnan kuva saa. Voidaan puhua
denotaatiosta eli perusmerkityksesti tai ydinmerkityksestd, joka on kokemuspiiristd ja
kulttuuritaustasta riippumatta kaikille kuvan katsojille periaatteessa sama, ja konnotaatiosta
eli sivumerkityksesti, joka on riippuvainen kulttuurista ja katsojan kokemuksista. Kuvan
denotaatio voi olla esimerkiksi nainen ja lapsi, mutta konnotaatiot saattavat vaihdella
suurestikin. Linsimaisessa kulttuurissa kuva tulkittaisiin helposti madonnakuvaksi, kun taas
jossakin toisessa kulttuuripiirissi kuvaan saatettaisiin liittdd ajatus henkiloiden
sukulaisuudesta. (Saraste 1996: 170—171.) Konnotaatioiden lisiksi kuva synnyttdi
jokaisessa katsojassa assosiaatioita, mielleyhtymis, joihin wvaikuttavat katsojan
eliminkokemus, hinen tietimyksensi asiasta seki senhetkinen mieliala. Kiteytetysti
voidaan sanoa, ettd kuva on katsojalle ehdotus, joka tarjoaa tulkinnan mahdollisuuksia
mutta vaatii my6s omaa ty6té, aktiivista tarkastelua. (Saraste 1996:172.)

Stihen, millaisia assosiaatioita kuva herittia katsojissa, voidaan vaikuttaa monella
tavalla. Yksi tirkei tekiji on kuvan yhteydessi esiintyva teksti. Vaikka yksi kuva voi kertoa
enemmin kuin tuhat sanaa, sanat helpottavat kuvan ymmirtimisti. (Saraste 1996: 172,
175.) Tekstii ja kuvaa onkin yhdistetty kirjan keksimisesti asti (Barthes 1964: 77).

Sanat ovat ihmisten vilisessi viestinndssd korvaamaton mutta samalla
puutteellinen merkkijirjestelma. Ne vilittdvit informaatiota tismiéllisemmin kuin kuvat,
jotka puolestaan vilittivit tehokkaasti tunnelmia. Sanalla ja kuvalla on kummallakin omat
vahvuutensa, ja niitd kannattaa kayttaa harkitusti hyviksi. Jos halutaan vilittds esimerkiksi
ns. kovaa informaatiota, kuvaan kannattaa liittd4 myos tekstia, silld pelkdn kuvan kaytto

johtaa helposti useisiin erilaisiin tulkintoihin. (Turgja 1993: 142—143.)
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2.2. Mainoksen elementit

Mainos rakentuu kahdesta tasosta, muodosta ja sisillosti. Muodoksi voidaan kisittdd
kaikki mainoksen visuaaliset ainekset, joista kuvat ovat erityisen tirkeitd, mutta myos
mainoksen koko ja muoto, tekstin ladonta ja asettelu, kehys ja koristeet, virin ja valkoisen
alan kiyttd seki mainoksen paikka lehdessi ovat osaltaan luomassa mainoksen
ulkomuotoa. Muodon piiasiallisena tarkoituksena on huomion herittiminen. Mainoksen
sisdltoni on etupiissi teksti, jonka tehtivd on varsinaisen mielenkiinnon herdttdminen,
ostohalun aikaansaaminen ja lopulta ostotoimintaan johtaminen. Tekstin ohella sisdltd
voidaan ilmaista myGs osittain tai joskus kokonaankin kuvilla. (Raula 1932: 68.) Rosser
Reeves kuvaa mainoksen muodon ja sisillon suhdetta seuraavasti: "— — me emme tule
toimeen ilman sanoja, jotka ovat sisiltd, ja olisi typerdi olla kayttdmittd kuvaa, joka on
muoto (Reeves 1963: 86)." Perussiintd on, etti mainonnan elementtien tulisi tukea ja
taydentdd toisiaan, mutta joskus voimakkaillakin ristiriita-asetelmilla voidaan viestid

tehokkaasti (Turja 1993: 144).

2.2.1. Mainosteksti

2.2.1.1. Teksticlementit

Mainoksen sanallinen sisilto, mainosteksti, on mainoksen tirken osa. Se on kuluttajalle
suunnattu sanoma tuotteesta. (Titanen 1989: 159.) Sivun 13 kuviossa nikyvit mainostekstin
osat.

Piiotsikko on tirked elementti, silli se kertoo ydinasian ja sen tehtdvini on usein
kiinnostuksen herittiminen. Otsikko voi tihditi myés pelkkidin huomion herattdmiseen tai
ostohalun tai -paitoksen synnyttimiseen viestintitilanteen, viestintivilineen tarjoaman
ympiriston ja kohderyhmén mukaan. Otsikoinnilla tarkoitetaan paitsi padotsikkoa myos
siihen kytkeytyvii yli- tai alaotsikkoja seki viliotsikkoja, jotka katkaisevat runkotekstin.
Viliotsikot pitivit lukijan mielenkiintoa ylld ja helpottavat ydinsanoman omaksumista.

Otsikoinnilla mainos tdhtdd vastaanottotapahtuman ensimmiéisiin vaiheisiin, joita ovat
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iirsykkeen havaitseminen, mieltiminen omakohtaisesti merkitseviksi, kytkeminen oikeisiin

asiayhteyksiin, tyydytettiviksi luvatun tarpeen tiedostaminen ja keskittyminen sanoman
vastaanottamiseen. Otsikko vaikuttaa suuresti myés sanoman muistamiseen. (Turja 1993:

144—146.) Otsikko ja kuva liittyvit usein toisiinsa siten, ettd kuva selittdd, dramatisoi,
otsikkoa (Raula 1932: 110).

Kuvio 2. Mainostekstin osat. (Lihde: Iltanen 1989: 160)

- ?\\* S
Y S —
"\ Y&
) Tuvaa = § Osikko
\} - ’
& ensivuoden satoy
\ \ 7
& puutarhassasi!
'. ) - . .
( Viliotsikko
: Puutarhan PK-lannos @ ¥
‘ Varmistaa kasvien kunnollisen tailvehti- )
misen. Sisaltaa runsaasti fosforia, ka- R . .
liumia ja hivenaineita. Rakeisena . Varsinatnen
helppokayttdinen. : .
Annostus: teksti
- monivuotisten kasvien ja nurmikon N
syysiannoitukseen 6-8 kg/100 m? &
- puutarhan perustamislannoitukseen
15 kg/100 m? \‘ - .
Rakeinen puutarhakalkki Valiotsikko
Nostaa maan pH-arvoa. Parant:'a(a maan
i rakennetta ja ravinteiden hyviksikayt- : {
. tod. Myos k?lsiunl\-ja magEnesiumlan- Varsinainen
N noite. Helppo levittédd. Ei polyd. {
; \"9 Annostus: teksti
- peruskalkitukseen 50 kg/100 m2’
l’ ~ vuosittaiseen yllapitokalkitukseen
V- 10 kg/100 m?
TN Varmista kasvien \
‘ %\,' kunnollinen ' g Iskulause
‘\\ Z talvehtiminen
y ‘
) }AK.
™
N/ -
Y
Lihettdja =
} merkki ja

j logo



14

Itanen kuvaa otsikon ja varsinaisen tekstin eli ns. leipitekstin eroa sanonnalla
"saada jalkansa oven viliin". Hinen mukaansa otsikko on jalka ja teksti se, mitd seuraa
jalan padstyd oven viliin. (Iltanen 1989: 159.) Parhaimmillaan leipiteksti on tuottajan ja
kuluttajan vilistd keskustelua, jossa vastauksia edeltivit kuluttajan nikymittomat
kysymykset. Leipateksti tihtdd asiaan keskittymiseen ja hyddykkeeseen tutustumiseen,
sanoman ymmiértimiseen, lupausten ja viitteiden uskomiseen, hyddykkeen arvostamiseen,
tarjoukseen innostumiseen, tiedon omaksumiseen seki valmiuteen soveltaa tietoa
toiminnassa. Leipiteksti on merkittivi lopullisen valinnan ja ostopaitoksen kannalta. (Turja
1993: 146—147.) Tekstin miird vaihtelee suuresti eri mainoksissa. Leipatekstid ei aina
tarvita ollenkaan, vaan asia voidaan esittii pelkin otsikon ja kuvan avulla, joskus taas pitki
teksti on tarpeen. (Iitanen 1989: 160; Turja 1993: 146.)

Iskulause on lyhyt ja naseva, mieleenjiivi viesti hyodykkeestd. Se sisiltdd usen
mainoksen tirkeimmin argumentin. (Turja 1993: 187.) Mainossanoman tiivistyminé
iskulause on sanoman hiotuin ja viimeistellyin osa (Louhija 1966: 105, 107). Se pelkistid
asioita, misti on hyétyd perussanoman ymmirtimiselle. Jos iskulause on hyvin keksitty ja
typografisesti muusta tekstistd selkeiisti erottuva, sen arvo lukijan huomion heréttjina on
lihes sama kuin otsikolla. Iskulause luo tuotetta markkinoivan yrityksen toimintaan
janteikkyytti ja jatkuvuutta ja tekee uuden tuotteen tutuksi, silli iskulause perustuu
jatkuvaan, sinnikka#seen toistoon. Mainostettavan tuotteen tai yrityksen nimi siséllytetéén
usein iskulauseeseen, jotta vastaanottaja tunnistaisi ja muistaisi kyseisen tuotteen tai
yrityksen helpommin. (Turja 1993: 148—149.)

Mainoshoitajain Yhdistys r.y. perusti ulkomaisia esikuvia seuraten vuonna 1959
Iskulauserekisterin, jonka tarkoitus on rekisterdidé ja julkaista kiytossi olevat ja kéyttoon
tulevat iskulauseet seki niiden haltijat. Iskulauserekisteri auttaa mainostajia saamaan
yksinoikeuden iskulauseidensa kiyttoon ja pyrkii estimiin yhteentGrmaykset monien
mainostajien ryhtyessi kiyttimiin samoja tai samankaltaisia iskulauseita samanaikaisesti.
Iskulauserekisteri midrittelee iskulauseen haltijansa tuotteita, palvelua tai liketoimintaa
varten omaksutuksi lyhyeksi sanonnaksi, joka sisdltiméinsi omaperiisyyden takia on omiaan
erottamaan haltijan tuotteet, palvelun tai liikkeen muista. (Vartiainen 1973: 526.)

Lihettijan nimi eli allekirjoitus kertoo mainostettavan tuotteen valmistajan tai
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markkinoijan. Logo on tietylld tavalla muotoiltu, selkeisti erottuva symboli, joka esittia
usein yrityksen nimed tai nimikifjaimia. My6s tuotteen nimi voidaan muotoilla logoksi.
([tanen 1989: 161.) Oheisessa mainoksessa yrityksen nimi Kemira esiintyy logona, koska
kirjaimet ovat mésramuodossa. Jos Kemira olisi kirjoitettu samalla tavoin kuin muu teksti,
se olisi pelkki toiminimi. Logo lisid esityksen huomioarvoa, varsinkin, jos se on ennestdan
tuttu ja herittdd siten valmiina olevia mielteitd sekd auttaa asian kytkeytymistd oikeisim
yhteyksiinsi. Logo auttaa vastaanottajaa tunnistamaan yrityksen tai tuotteen eri tilanteissa
ja ympiristdissd, tekemidn valintoja pelkin nikchavainnon perusteella sekd muistamaan
toimi- ja tuotenimen. Koska tuttu logo mielletién kuvien tavoin kokonaisuutena, logoa
voidaan pitid paitsi mainoksen teksti- myés kuvaelementtind. Logon yhteydessi kiytetiin
usein liikemerkkis, joka on muodoltaan merkkimainen. (Turja 1993: 150.) Esimerkiksi
Kemiran mainoksissa logoon liittyy aina liikemerkki.

Esimerkkimainoksesta puuttuu yksi tirkeé elementti, kuvateksti. Koska kuvat ovat
tirkeitd huomion herittdjii, niiden arvo kannattaa hyodyntda mahdollisimman tiydellisesti.
Kuvatekstit ovat tissi tirked apu. Turjan mielestd kuvatekstittoman kuvan julkaiseminen
on huomioarvon tuhlausta. Tekstin muotoiluun pitdisi myos kiinnittda erityistd huomiota,
silld jos tyydytdin pelkistidn toteamaan, mitd kuva esittdd, heikennetdin samalla kuvien
todistusvoimaisuutta. Koska kuvatekstien on mahdollista keskittyd konkreettisiin
yksityiskohtiin, ne lisiéivit sanoman hahmottuvuutta ja uskottavuutta ja auttavat siten
lukijaa ymmértimiin mainossanoman ytimen. Joskus koko leipiteksti voidaan muotoilla
kuvateksteiksi, silld kuvilla ja siten myos niiden yhteydessi olevilla teksteilld on korkea
muistettavuusarvo. (Turja 1993: 147—148.)

Mainostekstissd saattaa olla kaikkien edelld mamittujen elementtien lisiksi nk.
palauttimia. Niilld tarkoitetaan kaikkia mainonnan elementteji, jotka suoranaisesti edistivit
tai helpottavat kuluttajan mahdollisuutta vastata sanomaan. Palauttimista pelkistetyimpid
ovat osoite, puhelinnumero ja muut yhteystiedot. Vieli tehokkaampia palauttimia ovat
(lehtimainonnassa) esimerkiksi mainoksiin litetyt irrotettavat lipukkeet seki
puhelinpalvelunumerot. (Turja 1993: 151.)

Jotta mainostekstin elementit erottuisivat mahdollisimman hyvin ja herattaisivit

lukijan huomion, tarvitaan avuksi erilaisia visuaalisia tehokeinoja. Turjan mainitsemia
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tehokeinoja ovat muun muassa versaalin eli suuraakkosten kiytto, lihavointi, alleviivaus,
kursivointi, harventaminen, erilaiset kirjasintyypit eli fontit, kiisin kirjoitetut tekstit tai
lisdykset, riveilld hyppely, palstan leveys ja sen vaihtelut seki keskitetysti ladottu teksti
(Turja 1993: 152.) Myos kirjasimen koko on tirkei visuaalinen tehokeino (Raula 1932:
135).

Haluttaessa korostaa tiettyji tekstin osia tulee muistaa, ettii tekstin on oltava
suhteellisen helppolukuista. Jos ensivaikutelma tekstin painoasusta tuntuu sotkuiselta,
kirjavalta ja epamiellyttivalti, koko teksti saattaa jiidd lukematta. Esimerkiksi versaali,
lihavointi ja kursivointi tuovat hyvin esille yksittdiset sanat tai lauseet, mutta kokonaisia,
pitkid tekstejd ei kannata virittad tehokeinoin, koska silmi ei ole tottunut lukemaan tillaisia
tekstejd. Sama pitee erilaisiin fontteihin ja fonttikokoon. Lukijan huomio ei saisi kiinnittyi
liikaa itse kirjainten muotoon, koska tekstin luettavuus saattaa kirsii tai sisalto jaadi
sivuseikaksi. Myds normaalia pienemmin tai suuremman tekstin lukeminen on hankalaa,
joten on parasta kiyttid padasiassa sitid kirjasinkokoa, johon lukijat ovat parhaiten
tottuneet. Suurikokoinen teksti sopii hyvin otsikoihin, joiden tuleekin kiinnittaa erityisti
huomiota, sekd muihin tekstin tirkeimpiin osiin. Harvennus on hyvi tehokeino silloin, kun
halutaan lukijan ajatuksen viipyvin jossakin tirkeissi kohdassa. Palstan leveys on myés
tirked osa mainostekstid. Kovin pitkit tai lyhyet rivit hankaloittavat lukemista, samoin
palstan leveyden jatkuva muuttaminen samassa mainoksessa, silli nimi vaativat silmilti
tavallista suurempaa mukautumista. Visuaalisia tehokeinoja on kiytetty onnistuneesti
silloin, kun tekstin painoasu tukee sisiltd, esittdd asiat selkedsti ryhmiteltyind, korostaa
keskeisid kohtia ja tekee huippukohdat niin huomattaviksi, ettd ne tulevat lukijaa
puolitichen vastaan. (Raula 1932: 128, 130, 132—136.)

Myés vilimerkit rytmittdessiin ja painottaessaan kirjoitusta tihtidvit
vastaavanlaiseen tehoon kuin varsinaiset visuaaliset tehokeinot. Piste on voimakkain
tauottava vilimerkki. Sitd suositaan kieliopin vastaisesti otsikkojen lopussa, silli se antaa
sanomalle ehdottomuutta. Leipitekstissa pistettd voidaan kiyttd4 paitsi kieliopillisesti my6s
kokonaisten lauseiden pilkkomiseen. Titd perustellaan silld, etti piste painottaa sanottavaa
ja herittdd luottamusta jakaessaan tekstin jopa yksisanaisiin virkkeisiin, jotka toimivat

vastakohtana vuolaalle selittimiselle. Lauseiden pilkkomista vastustavat taas puhuvat
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kirjallisesta dnkyttimisestd ja pitdvit pilkkomista epiluottamusta herittdvind kemona.
Myos puolipiste on tekstin tauottaja ja rytmittiji, mutta kun piste katkaisee tekstin,
puolipiste hittdd, kehottaa jatkamaan. Pisteen ja puolipisteen lisiksi sitaatteja ja sulkeita
voidaan kiyttii sanojen ja lauseiden tehostamiseksi. Sitaatteja kdytetddn enimmiikseen
suorissa lainauksissa, toisinaan myés erikoisten sanojen yhteydessi. Sulkeilla voidaan
varustaa tismennykset, selitykset ja esimerkit, jotka sijoittuvat lauseen keskelle tai loppuun.
Tarkoituksensa vastaisesti sulkumerkit saattavat myos korostaé niissd ilmaistua asiaa.

(Turja 1993: 151—152.)
2.2.1.2. Tekstielementit HS:n Kuukausiliitteissa
2.2.1.2.1. Erilaisia tekstikokonaisuuksia

Harvoissa mainoksissa on kaikki edelld luetellut tekstielementit. Tutkimusaineistossani
tillaista edustaa liitteen 2 kuva 1. Sellaisetkin mainokset, jotka ovat rakentuneet
pidelementeistd eli otsikosta, leipitekstistd, iskulauseesta ja allekirjoituksesta, ovat
aineistoni mainosten vihemmistoi. Selkeilinjaisia, pidelementtien muodostamia mainoksia
edustavat kuvat 2 ja 3. Molemmissa on otsikko, leipiteksti, iskulause seki allekirjoitus,
josta on muodostettu logo. Kuvissa 4, 5, 6 ja 7 on pidelementtien lisiksi palauttimia —
kuvissa 4 ja S on kuvatekstid, kuvassa 6 puhelinpalvelunumero (myds viliotsikkoja) ja
kuvassa 7 kuvateksti, yhteystiedot sekd erillinen puhelinpalvelunumero. Kuten kuvista 1 ja
5 on havaittavissa, mainoksessa saattaa olla seki yrityksen ettd tuotteen allekirjoitus, jotka
molemmat on muotoiltu logoiksi.

Vaikka iskulause on mainostekstin luonteenomainen osa ja tekstin sivyttdji, sen
puuttuminenkaan ei ole harvinaista. Kuvissa 8 ja 9 on kummassakin otsikko, leipéteksti ja
allekirjoitus mutta ei iskulausetta. Niissi mainoksissa kuvan voidaan tosin ajatella toimivan
iskulauseen funktiossa (asiasta tarkemmin luvussa 2.2.3.2). Iskulauseen puuttuminen
mainoksista on sikili ymmérrettivai, ettd sen laatiminen voi olla aikaa vievii ty6td, johon
mainostekstin suunnittelijalla ei aina ole mahdollisuutta. Myds subtautuminen iskulauseiden

kiyttoon vaihtelee, silli toiset kiyttdvit niitd mahdollisimman paljon, kun taas toiset pitdvit
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niitd mainonnan menneisyyteen kuuluvina (Turja 1993: 143).

Muutamassa mainoksessa on paidytty siihen ratkaisuun, ettd leipateksti esitetidn
kokonaan tai lihes kokonaan kuvateksteind. Tistd ovat esimerkkeind kuvat 10, 11 ja 12.
Niissd kaikissa teksti antaa paljon informaatiota, ja kun teksti tarjotaan kuvatekstien
muodossa, se on miellyttivimpi lukea ja helpompi ymmirtaa, kuin jos se olisi
tavanomaisesti aseteltu. Kuvassa 12 tekstin abstraktiotaso on sen verran korkea, ettd sen
esittiminen yhtenaiseni leipitekstind olisi luettavuuden ja ymmirrettivyyden kannalta
huono vaihtoehto. Nykyisessd muodossaan mainos on erittiin selked ja havainnollinen.
Kuvan 11 tekstiympyréilli on hyvi huomioarvo — ne ovat kuin suuria ilmakuplia taustana
olevassa vedessi. Koska mainoksessa ei ole yhti, hallitsevaa kuva-aihetta vaan useita pienid
kuvia ja nekin piirroksia, tekstin esittiminen valkoisissa kuplissa on onnistunut ratkaisu.

Aineistossani on myds mainoksia, joista leipateksti puuttuu kokonaan. Kuvissa 13
ja 14 on kummassakin otsikko ("Littana uutinen” ja "NISHIKI") seki iskulause ("Serlaa
sen olla pitdd" ja "Luotu selviytymiin"), kuvassa 14 lisiksi allekirjoitus sekd puhelin- ja
faksinumero. Kuvassa 15 on pelkki otsikko ja allekirjoitus. Leipatekstii ei tarvita silloin,
kun kuva yhdessi otsikon, iskulauseen tai jonkin muun elementin kanssa ilmaisee sanoman
rittivin selkeisti. Tilloin mainos ei kuitenkaan pysty viestimadn kovin yksityiskohtaista
informaatiota.

Kuten kuvasta 15 on havaittavissa, kaikkein niukkasanaisimmissakin mainoksissa
on tavallisesti otsikko. David Ogilvyn (1968: 111) mielestd otsikottoman mainoksen
julkaiseminen onkin suoranainen synti. On kuitenkin myds mainoksia, joista otsikko
puuttuu. Kuva 16 on tekstielementeiltdéin monipuolinen, mutta siini ei ole minkaénlaista
otsikoksi hahmottuvaa elementtia, mikd on aineistossani harvinaista. Puuttuvan otsikon
huomioarvoa kantaa iskulauseen ja allekirjoituksen vilimuoto ("Palveluksessanne JAMES
COOK"). Ilman otsikkoa oleva kuva 17 on tekstielementeiltiin niin pelkistetty, ettd
otsikottomuus ei ole siind yhtd yllattavaa.

Koska mainokset ovat aina tekijéidensi luomuksia, aineistossani on edelld
esittimieni lisiksi muunkinlaisia tekstiratkaisuja. Niiti olisi vaikeaa, toisinaan lihes
mahdotonta sijoittaa mihinkidn kategoriaan, silli elementtejd on mahdollista yhdistelld

miten tahansa, ja joissakin mainoksissa teksti on sijoiteltu hyvin hajanaisesti. Useimmiten
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mainostekstit koostuvat kuitenkin vihintiin otsikosta, leipatekstist ja allekirjoituksesta.
Mainoksessa olevan kuvan koko vaikuttaa osaltaan tekstielementtien méaarisn ja tekstin
pituuteen. Yleensd on niin, ettd mitd suurempi ja niyttdvimpi kuva on, sitd vihemmain

tekstid tarvitaan.

2.2.1.2.2. Otsikkotyyppeja

Koska paiotsikko on mainostekstin keskeinen osa, otsikoita kannattaa tarkastella
lihemmin. Kuten kaikki luokittelut, seuraavassa esittelemini luokittelu on yksinkertaistus,
silli samalla otsikolla voi olla useita funktioita. Olen jaotellut otsikot sen mukaan, miki on
mielestidni kunkin paifunktio. Luokittelu kattaa muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta
kaikki aineistoni otsikot.

Mainokset tiedottavat uutuuksista, joten on ymmarrettivaa, ettd uutisen kertovat
otsikot ovat yleisid.

100 % makua, nyt 30 % vihemmain suolaa (HSKL 6, s. 62).

Nyt Kulta Katriina kahvia ilman pahvia (HSKL 9, s. 19)!

ORBIT — nyt my6s paloina (HSKL 7, s. 43)

LAPIN KULTA LIGHT Il ON TULLUT (HSKL 4, s. 53)
Seuraavantyyppisid uusi-sanan sisiltivid otsikoita on aineistossani paljon. Ne ovat myos
tavallaan uutisen kertovia, silli ne ennakoivat, ettd teksti kertoo uudesta tuotteesta tai
vanhan tuotteen uudesta ominaisuudesta:

Uutta vaihtelua lastenruokiin (HSKL 10, s. 78)!

UUSI Silkience Perfect Balance (HSKL 4, s. 37)

UUSI MICHELIN ENERGY (HSKL 8, s. 16)

Ogilvyn mukaan kaksi voimakkainta sanaa, mité otsikossa voi kiyttdd, ovat ilmaiseksi ja

uusi, joista jilkimmaiistd voi kidyttdd melkein aina (Ogilvy 1968: 112).
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Uteliaisuutta herittavia otsikoita on uutisen kertovien ohella eniten. Timid on
odotuksenmukaista, koska mainosten pitiisi vedota nimenomaan ihmisten tiedonhaluun.
Uteliaisuuteen vetoavat otsikot ovat usein kysymysmuotoisia, silli kysymys kiinnittda
helposti lukijan huomion ja saa aikaan kiinnostuksen asiaa kohtaan. Raulan mukaan kysyvi
otsikko tulisi muotoilla siten, ettei lukija voi vastata siihen myontaen eiki kieltden vaan ettd
hinen on luettava koko teksti saadakseen tietdd vastauksen. Otsikko ei siten saisi kertoa
kaikkea, vain sen verran, ettd vastaanottajan mielenkiinto hera, jolloin tekstin tehtaviksi
jaa selityksen antaminen. (Raula 1932: 73.) Esimerkiksi seuraavat otsikot herittinevit

lukijoiden uteliaisuuden ja pakottavat lukemaan edelleen:

Miki on elimin tarkoitus (HSKL 7, s. 73)?

Haluaisitko maksaa enemmén veroja (HSKL 5, s. 33)?
Muukin kuin kysymysmuoto voi toimia uteliaisuuden herittdjina. Tallaisen vaikutuksen saa
aikaan muun muassa katkonainen lause (Raula 1932: 73):

Kun hitéi on suurin... (HSKL 3, s. 8)

Kun hauskanpito ei osu yksiin kiteisen kanssa... (HSKL 11, s. 66)
Myés tavallinen viitelause voi laukaista uteliaisunden, kuten seuraavissa otsikoissa:

Ennen vanhaan joka kodissa oli lehma (HSKL 6, s. 12).

Vain yksi turvavaruste ei ole vakiona Saabissa. Turvallisuussyisti.
(HSKL 6, s. 52.)

JOS SINULLA ON TODELLA HYVA MAKU, KOKO ASTIASTO
VOI MAKSAA VAHEMMAN KUIN YKSI ATERIA. (HSKL 11, s.
55).

Ensimmiinen otsikko on odotuksenvastaisuudessaan niin hitkihdyttiva, ettd sen luulisi
herittivin huomiota ja houkuttelevan lukemaan, miten teksti jatkuu. Keskimmiinen
otsikko on muotoiltu siten, etti se ei jii huomaamatta ainakaan potentiaaliselta

autonostajalta, joka oletettavasti haluaa otsikon luettuaan tietdd asiasta lisdd. Viimeisessd
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otsikossa luvataan niin paljon, etti uteliaisuus pakottaa lukemaan koko tekstin.
Kehotukset kuuluvat olennaisena osana mainosten luonteeseen, joten niiden
sisiltyminen otsikkoihin ei ole yllattavia:
PUE ITSESI UUTEEN KEVAASEEN (HSKL 6, s. 17)
Jos mittasi on tiysi, valitse Kevyt Voilevi (HSKL 9, s. 31).
Kiyti kokeeksi Batsia (HSKL 10, s. 9).

HANKI VALIOJALAT (HSKL 8, s. 32).

Mainokset antavat my6s lukemattomia lupauksia, ja lupaus onkin otsikkona suggestiivinen
ja tehokas:

Turvattu Al-Autoluotto takaa eniten (HSKL 4, s. 68).

Kevyt Maukas keventdi ja piristid (HSKL 7, s. 39)!

EKOLET HELPOTTAA (HSKL 9, s. 66)
Toisinaan otsikko tarjoaa suoran edun, kuten seuraavissa:

Suomen vakavaraisin tarjoaa:

KORKEAMPI TUOTTO.

KEVEAMMAT VEROT.

SAASTOILLESI VANKKA TURVA. (HSKL 4, s. 25.)

Ei enii oljyd laineille (HSKL 11, s. 4).

Kauniit, pitkit, vahvat ripset (HSKL 9, s. 91)!
Suoran edun tarjoavat otsikot eroavat lupauksista siten, etti edelliset kertovat
konkreettisemmin, miki mainostettu etu on, kun taas jalkimmaiiset ovat epimairaisempid.

Monessa tapauksessa ero on hiuksenhieno. Samantyyppisid lupausten ja suoran edun

tarjoavien otsikoiden kanssa ovat tosiasioihin vetoavat otsikot:

Sama taivas kaikkialla. Kreikassa se vain on useimmiten sminen. (HSKL
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6, s. 66.)

TERVEISTA JUURISTA KASVAA KAUNIIT HIUKSET (HSKL 10,
s. 25)

OLET, MITA SYOT (HSKL 6, s. 50).
Joskus otsikkona on subjektiivinen viite:

Harvoin mikiéin maukas tekee NAIN HYVAA (HSKL 4, s. 46).
Turkki on aidosti erilainen (HSKL 7, s. 17)

Kaikki taiteet ja hyvin tehty ruoka lyhentivit alakuloisuuden hetkid
(HSKL 6, s. 53).

Otsikolla voidaan haluttaessa luoda tunnelmaa. Vertaus sopii hyvin tdhin

tarkoitukseen:
Kotona kuin linnan pidoissa (HSKL 11, s. 2)

Tissd tunnelma on positiivinen. Seuraavaa otsikkoa on kiytetty toisenlaisen tunnelman

luomiseksi:

KIPU. TUSKA HARTIOISSA LUKITSEE LIHAKSET JA
AJATUKSET. (HSKL 5, s. 77.)

Negatiivinen kivun tunne tehdiin erittdin aistimusvoimaiseksi; lukija voi melkein tuntea,
kuinka tuska raastaa omaa kehoa. Sirkylidkettd, joka on mainostettava tuote, ei voisi tehdi
timdn haluttavammaksi. Liikemainoksissa otsikko ilmaisee usein suoraan tuotteen

kayttotarkoituksen:
Allergiseen nuhaan ja silmi-drsytykseen Lomudal (HSKL 6, s. 14)

Joskus otsikossa tukeudutaan auktoriteettiin mainossanoman vakuuttavuuden

lisadmiseksi:
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Mika Hikkiselld on pettimiton voitelu (HSKL 7, s. 8).

Koska sitaatti luo tuttavallista savyi (Louhija 1963: 148), ei ole ihme, etti sitdkin kdytetdin

otsikoissa jonkin verran:

"Jos tiedit tuotteitamme, tiedit jo paljon Primalcosta (HSKL 10, s. 20)."
Myo6s sananlasku saattaa esiintyd otsikkona:

"maasta se pienikin ponnistaa" (HSKL 6, s. 76)

Toisinaan mainoksen otsikko muotoillaan iskulausemaiseksi, jollaisena se herittia
huomiota ja jii mieleen. Seuraavat otsikot edustavat titi tyyppié:
PATONKI PAREMMAKSI (HSKL 4, s. 26—27)
KAIKKI KIVA KERTAHEITOLLA (HSKL 11, s. 14)
RAHA TULEE TUUSULASTA (HSKL 7, s. 116)!
Kaikissa esimerkeissd on kiytetty iskevyyden aikaansaamiseksi alkusointua. Huomiota
herittivini ja muistia tukevana alkusointu onkin suomenkielisen mainonnan kiytetyimpii
tehokeinoja (Louhija 1966: 137). Omalla tavallaan iskevid ja huomiota herittivid ovat
otsikkoina olevat lyhyet, usein yksisanaiset huudahdukset, jotka eivit yksindén kerro juuri
mitdin:
TERVEYDEKSI (HSKL 5, s. 2—3)!
Soppaloma (HSKL 5, s. 49)!
JATTISAALIS (HSKL 9, s. 65)!
Mainoksen otsikkona voidaan kiyttdd myos pelkkdd tuotteen nimed. Raulan

(1932: 75) mukaan tdmi vaihtoehto tulee kysymykseen vain silloin, kun tuote on uutuus tai

yleisesti tunnettu, ja omassa aineistossani titi periaatetta onkin yleensd noudatettu.
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2.2.1.2.3. Iskulauseita

Myos iskulauseita, mainossanoman tiivistymid, on mielenkiintoista késitelld tarkemmin.
Kaikkia tapauksia ei ole mahdollista tuoda esiin, joten esittelen seuraavassa aineistoni
mielenkiintoisimpia, selvimmin iskulauseiksi hahmottuvia kiteytymid.

Turja sanoo iskulauseista seuraavasti: "Totuus on, ettd enemmist iskulauseista on
tavanomaisuudessaan tylsii sananhelinii, mutta niiden avulla on myds tehty seki
vallankumouksia ettd rahaa." Vallankumouksellisia, vuodesta toiseen kestivid iskulauseita
ovat keksineet ainakin Fazer ja Paulig. (Turja 1993: 148.) Kyseiset iskulauseet esiintyvit

myos tutkimusaineistossani:

SANO FAZER KUN HALUAT HYVAA (HSKL 9, s. 87)

Harmonisen kokonaisuuden sinulle tarjoaa myos hieno ja tiyteldinen
Jubla Mokka — tietysti Pauligin (HSKL 5, s. 37).

Myos Helkaman ja HK:n iskulauseet ovat olleet kaytossd jo pitkdén:
VAIN PAKKI PUUTTUU (HSKL 8, s. 12)

— aina laadusta tinkimittd — (HSKL 3, s. 14)
Uusi, tavanomaista iskeviampi iskulause on Arlalla:
Kohta meissi kaikissa asuu pieni lehma (HSKL 8, s. 14).

Arlan suosimiin erikoisiin, toisinaan melko absurdeihin mainoskuviin hittyneeni timéi
hokema jii varmasti kuluttajien mieleen heti markkinoille tultuaan.

Sanoilla leikittely on yksi iskulauseissa kdytetty, muistin tukemiseen tihtdivi
keino. Visa on oivaltanut, ettd ddnneleikin avulla tuotteen nimi saadaan tehokkaasti osaksi

iskulausetta:
Visa on viisaan maksukortti (HSKL 5, s. 62).

Suomalaisen Kirjakaupan iskulause, joka hyddyntii sanan eri merkityksid, on niin ikd4n
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kekseliids:
OVI LUKEMATTOMIIN MAAILMOIHIN (HSKL 8, s. 26—27)

Sana lukematon viittaa seki kirjoihin, joita ei vield ole luettu, ettd valikoiman suureen
miiriin yleensi. My6s alkusointua kiytetdin apuna luotaessa iskulauseisiin ytimekkyytté.
Timi seikkahan tuli ilmi jo otsikoita kisiteltdessi. Alkusointua on kiytetty hyviksi Piltti-
mainoksessa, Oululaisen Reissumies-mainoksessa sekd Serlan ja Pohjola-yhtididen

mainoksissa:

PIDETAAN YHDESSA PIENESTA HUOLTA (HSKL 9, s. 4)
Vilipalalla on vilid (HSKL 7, s. 27)
Serlaa sen olla pitdd (HSKL 3, s. 41)

Vankka turvassa, varma tuotossa (HSKL 4, s. 25).

Serlan iskulauseen normaalikielesti poikkeava sanajirjestys tehostaa entisestdin
suggestiivista vaikutusta.

Vakuutusyhtiot korostavat iskulauseissaan mielellidn turvallisuutta, kuten on
nihtivissi edellisten esimerkkien viimeisestid iskulauseesta. Myos Sampo ja Yrittdjdin
Fennia luottavat sanan furvallisuus magiaan — edellisen iskulause on yksinkertainen
"turvallisesti" (HSKL 6, s. 79), jilkimmiisen "turvallisunden asiantuntija” (HSKL 7, s. 45).
Jalkimmiinen on mainoksille hyvin tyypillinen ilmaus. Tutkimissani mainoksissa esiintyy
muutamia muitakin samankaltaisia iskulauseita. Panasonicin televisio GAOO on "kuvan
kuningas" (HSKL 4, s. 23), Radiolinja on "EDELLAKAVIJA GSM:SSA" (HSKL 4, s. 48)
ja Normark Country "ulkoilmajhmisen ihmemaa Stockmannilla" (HSKL 7, s. 113).
Asiantuntija, edelliikiviji ja varsinkin kuningas ovat korkeastatuksisia sanoja, joita
mainonta suosii halutessaan synnyttii positiivisia mielikuvia. Seuraavassakin iskulauseessa

on luotettu arvokkaan sanan tehoon:

Kun mestari valitsee, on valinta Opel Corsa (HSKL 9, s. 41).
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Vertailu on iskulauseissa suosittu sanoman tehostaja. Erityisen mielelldén

kiytetdin komparatiivista adverbia enemmdn:

DECOSTAR. ENEMMAN LAMPPUA. (HSKL 7, s. 108.)

[Oras] Enemmcin vedesti 50 vuotta (HSKL 5, s. 4)

Telen GSM. Paljon enemmdn kuin matkapuhelin. (HSKL 5, s. 86.)
Aineistossani on muitakin komparatiivisia iskulauseita. Telivoa mainostetaan "niille, jotka
osaavat laskea pitemmdlle" (HSKL 6, s. 76); Canon puolestaan merkitsee
"MAHDOLLISUUKSIA VIESTIA PAREMMIN" (HSKL 5, s. 35). Superlatiivisiakin
iskulauseita esiintyy. Seuraavat ovat rakenteeltaan samanlaisia muodostelmia, joissa
positiivi ja superlatiivi on asetettu rinnakkain:

[Valion juustot] Hyvdd Suomesta. Parasta maailmassa. (HSKL 3, s. 17.)

[Kassler] Hyveissd seurassa parasta lihaa (HSKL 7, s. 95)
Vertailua ei aina ilmaista komparatiivi- tai superlatiivimuodolla. Kun Audin iskulause on
"teknistd etumatkaa" (HSKL 3, s. 6), vertailu sisaltyy siihen implisiittisesti.

Iskulause voi joskus olla vieraskielinen. Ymiirrettéivii on, etti monikansalliset

yritykset IBM ja Nokia luottavat molemmat englanninkielisen iskulauseen tehoon:

[IBM] Solutions for a small planet (HSKL 4, s. 3)

[NOKIA] CONNECTING PEOPLE (HSKL 5, s. 43)

2.2.1.2.4. Visuaalisia tehokeinoja

Tutkimieni mainosten tekstit on tavallisesti kirjoitettu gemenalla eli pienaakkosilla.
Versaalia on kiytetty varsinkin otsikoissa, iskulauseissa ja allekirjoituksissa, jotka ovat
mainostekstin huomioelementteji. Tuotteen nimi tai osa nimesti voi olla versaalia samom
kuin viliotsikot, toimintakehotukset ja tuotteen saatavuustiedot, joiden mainostaja haluaa

erottuvan muusta tekstistd. Joskus versaalilla on painettu erityisen tirkeind pidetyt sanat
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(katso esim. liitteen 2 kuvaa 18). My6s koko leipiteksti on toisinaan versaalia.

Versaalin tavoin lihavointia ja kursivointia kiytetdin otsikoissa, iskulauseissa ja
allekirjoituksissa kuten myés palauttimissa ja toisinaan kuvateksteissd. Tuotteen
ominaisuuksista kertova luettelo voidaan haluttaessa lihavoida, samoin tuotteen nimi
tekstissd esiintyessiddn. Kursivointia suositaan mainoksiin littyvissi resepteissi.
Kursivoinnin ja lihavoinnin avulla voidaan korostaa yleensikin mitd tahamsa tekstin
keskeisti kohtaa; esimerkiksi tuotteen hinnan lihavointi on suosittu tehostuskeino. Sekiin
ei ole aivan harvinaista, ettid varsinainen teksti on kokonaan lihavoitu tai kursivoitu.
Jalkimmiinen tapa on vaikealukuisuudestaan huolimatta yllttdvin suosittu, silld periti 9 %
aineistoni mainosten leipiteksteistd on kursivoitu kokonaan (ks. esim. kuvia 16 ja 19).

Harvennus ei ole mainoksissa yhti suosittu tehokeino kuin lihavointi ja kursivointi,
mutta sitd kiytetdsn jonkin verran otsikoissa ja iskulauseissa, joissa lukijan ajatusten
toivotaan viipyvin. Myés tuotteen saatavuustiedot sekd muut tietoiskunomaiset elementit
(ks. kuvaa 19) voidaan harventaa. Alleviivausta kiytetadn harvennustakin vihemmin,
lihinni joidenkin tekstin keskeisten osien merkitsemiseen.

Tavallisuudesta poikkeavia kirjasintyyppeji ei kiytetd juuri muualla kuin otsikoissa
ja iskulauseissa (ks. esim. kuvia 20 ja 5) seki allekirjoituksissa, jotka logoiksi muotoiltuina
ovat samalla kuvaelementteji ja poikkeavat siten muusta tekstistd. My6s kisin kirjoitetut
tekstit ja lisiykset ovat tehokeinoina harvinaisia. Palstan leveys vaihtelee eri mainoksissa
hyvin kapeasta hyvin levedin; suurin osa sijoittuu jatkumon keskivaiheille. Mainosten
palstat ovat keskimiirin levedmpid kuin tavallisissa lehtiartikkeleissa, mutta myds teksti on
edellisissd usein suurikokoisempaa.

Muuta tekstid suuremmalla painetaan erityisesti otsikko. Yhdessikdin aineistoni
mainoksessa otsikko ei ole leipitekstid pienempi. Tavallista suurempaa kokoa kiytetdin
my6s iskulauseissa ja  allekirjoituksissa sekd tuotteen saatavuustiedoissa ja
puhelinpalvelunumeroissa — yleisesti ottaen sellaisissa osissa, joiden toivotaan kiinnittdvin
lukijan erityinen huomio, kuten on kaikkien muidenkin visuaalisten tehokeinojen laita.
Koko leipitekstikin voidaan painaa normaalia suuremmalla, mutta tilloin tekstit ovat
lyhyit4, usein yksilauseisia. Normaalia pienempéain kirjasintyyppiin turvaudutaan harvoin,

mutta tirkeikin tekstinosa, kuten tuotteen ominaisuuksista kertova luettelo tai kuvateksti,
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saattaa joskus olla muuta tekstid pienikokoisempi. Piltti-mainoksessa (kuva 2) iskulause on
painettu poikkeuksellisesti muuta tekstii pienemmilla, ja Arlan mainoksissa koko teksti on
pienikokoista (ks. kuvaa 4).

Vilimerkeistd piste on aineistoni otsikoissa suosittu tehokeino. Paitsi otsikon
lopussa pistettd kiytetiin myos otsikon pilkkomiseen silloin, kun sanomaa halutaan
erityisesti painottaa. Seuraava otsikko edustaa tyypillista pilkkomistapausta (ks. myds esim.
kuvia 12 ja 21):

GPS Trailblazer opastaa Sinut minne tai milloin ikini haluat ja takaisin.
Olosuhteista piittaamatta. Missi maailman kolkassa tahansa. (HSKL 3, s.
54—55.)

My®os leipitekstissi esiintyvien lauseiden pilkkomista harrastetaan. Pisimmille pilkkominen
on viety sihkdsanomatyylisissi mainoksissa, joita kisittelen tarkemmin luvussa 3.1. Téssd

yksi kuvaava esimerkki:

Schindlerin lista.
Seitsemin Oscarin mestariteos.
Mykistivi. Loistava.
Tosi.

Steven Spielberg.

Hin pani maailman
ajattelemaan.

Schindlerin lista.

Nyt se on

katsottavissa

videolta. (HSKL 4, s. 15.)

2.2.2. Mainoskuva
2.2.2.1. Mainoskuvan olemus
Kuva on ilmaisukeinona tekstii vanhempi, ja koska kuvien kieli on kansainvilisempii kuin

kirjoitettu kieli, kuvat pystyvit usein esittimaén asian nopeammin ja vaikuttavammin kuin

painettu sana. Tdmén vuoksi kuva on voimakas elementti mainoksissa. (Raula 1932: 101.)
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Barthesin mukaan mainoskuvan merkityssisilté on tarkoituksellinen, silld tietyt tuotteen
ominaisuudet muodostavat mainossanoman merkitykset, jotka om vilitettavi
mahdollisimman selkeisti (Barthes 1964: 72). Claude Hopkinsin mielesti mainonnassa ei
pitiisi kéyttdd kuvia pelkin kiinnostavuuden, huomioarvon tai koristeellisuuden vuoksi
(Hopkins 1971: 65), mutta Raulan mukaan kuvaa voidaan kéyttdd yksinomaan huomion
herittamiseen, silld kaikilla ihmisilli on luontainen halu katsella kuvia ja ottaa selvdi, miti
ne esittivit. Kuva voi toimia myos ostohalun herittijani, jolloin sen on saatava lukija
kiinnostuneeksi ja selvennettivd tekstin sisdltod. (Raula 1932: 104.) Jos mainoksessa
kiiytetidn useampia kuvia, paikuvalle uskotaan huomion ja tdydentéville kuva-aineistolle
ostohalun herittiminen (Turgja 1993: 143).

Mainoskuvan erityispiirteet hahmottuvat havainnollisimmin verrattaessa
mainoskuvaa — alemman taiteen tuotetta — korkeamman taiteen tuotteisiin. Ensiksikin,
mainoskuva on kiyttokuva, ei taidetta taiteen vuoksi, kuten korkeamman taiteen tuotteet.
Mainoskuvalla on tietty kiyttotarkoitus, jonka mainostaja on etukiteen midritellyt.
Taiteilija antaa mainoskuvalle sen esteettisen muodon, mutta hin on riippuvainen kuvan
funktiosta, tdssi tapauksessa myynnin edistdmisestd, jonka tarkoitusperiin esteettiset
pyrkimykset on alistettu. Korkeammassa taiteessa funktio on esteettinen, uskonnollinen
tms. elimys. (Hovi 1990: 14—15.) Oheinen kuvio havainnollistaa mainoskuvan

funktiosidonnaisuutta.

Kuvio 3. Mainoskuvan funktiosidonnaisuus. (Lihde: Hovi 1993: 15)

mainostaja taiteilija

funktio esteettinen muoto

‘|<|
<|<|

|<I

- mainoskuva

kuluttaja
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Toiseksi, mainoskuvalla on merkitystd vasta, kun se on monistettu, mink jilkeen
alkuperdiselld kuvalla ei ole endd merkitysti. Korkeammassa taiteessa originaali on
merkittivin, joten siind korostuu yksilokeskeisyys, kun mainoskuvassa korostuu
kiyttotarkoitus. Kolmanneksi, mainoskuvalle on tunnusomaista anonyymisyys.
Korkeammassa taiteessa tekijin persoonallinen osuus tekee teoksesta ainutlaatuisen, mutta
mainoskuvan tekijin on alistuttava tilaajan ja kiyttotarkoituksen asettamiin rajoihin, joten
persoonallinen osuus ei ole siind maarin nihtivissi kuin korkeamman taiteen tuotteissa.
(Hovi 1990: 15—16.)

Koska mainosten ihannemaailma on usein banaali mutta merkitysrakenne
monikerroksinen, mainoskuvat ovat helposti luettavia mutta semioottisesti vaikeasti
purettavia (Kuusamo 1990: 168). Sisiltiminsi monisiikeisyyden vuoksi mainoskuvia on
vaikea jakaa yksiselitteisiin luokkiin. Raula jakaa mainoskuvat realistisiin ja suggestiivisiin.
Edelliset esittivit esineitd sellaisinaan, jilkimmdiset ilmaisevat tunnevaikutelmia.
Realistisissa kuvissa merkityksellisid ovat esineiden yksityiskohdat, suggestiivisissa kuvissa
mainostettavien asioiden tarjoamat henkiset edut. (Raula 1932: 108.) Suggestiivisten
kuvien kiyttimi symboliikka on yleensi helppotajuista, silli vastaanottajajoukko on
heterogeeninen (Hovi 1990: 53). Pitkéinen jakaa mainos(valo)kuvat neljiéin kategoriaan —
tiedottaviin, kuvaileviin, huomiota herittiviin ja ajankohtaisiin — joista tiedottavat kuvat
vastaavat Raulan realistisia ja kuvailevat suggestiivisia kuvia. Huomiota herittavit kuvat
pyrkivit lisiimidn mielenkiintoa esittimilli tuotteen tai sanoman uudella, erikoisella
tavalla, ja ajankohtaiset kuvat esittivit yleensi uutisluonteista tilannetta, esimerkiksi
autokilpailun voittajaa tiyttdméssi bensatankkia. (Pitkdnen 1973: 303.) Kiytinnossi
kategorioiden vilinen rajanveto ei ole niin yksinkertaista, silli yhteen kuvaan saattaa
kytkeytyd useampia funktioita, joista jokin dominoi. Varsinkin suggestiiviselle
(kuvailevalle) mainoskuvalle ominainen tunnevaikutelma voi olla osana melkein mitéd

tahansa kuvaa.

2.2.2.2. Mainoskuvan kehitys

Suomalaisissa lehdissi kuvien kiyttd yleistyi ensin mainoksissa ja vasta myéhemmin
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artikkelisivuilla. Mainoksia alettiin kuvittaa Suomessa 1800-luvun alkupuoliskolla, jolloin
kuva-aiheet olivat vield pienid ja tekstilld oli hallitseva asema. Ennen vuosisadan vaihdetta
mainoskuva ei sanottavasti kehittynyt, silli mainosten kuvat olivat lihes ainoita kuvia
lehdissd ja niiden osuus oli vihdinen. Vasta kun muiden lehtikuvien midri lisddntyi,
tarvittiin tehokeinoja, jotta mainos olisi huomattu lehdessi. (Hovi 1990: 101, 112.)

Varsinainen mainoskuvitus itsendiseni kuvamuotona alkoi Suomessa 1920-luvun
taitteessa. Sen mahdollistivat tekniikan kehitys, jonka ansiosta kuvantoistomahdollisundet
paranivat, seki mainostoiminnan organisointi, jonka seurauksena lehtimainontaan alettiin
kiinnittda suurempaa huomiota kuin aikaisemmin. (Hovi 1990: 119.)

Vield 1920-luvulla mainoskuva oli tavallisimmin piirros. Valokuvaa kiytettiin
silloin, kun haluttiin néiyttdi tuote mahdollisimman selkedsti ja havainnollisesti. Vasta 1930-
luvulla valokuva alkoi vihitellen yleistyd. Verrattaessa valokuvaa piirrokseen on
useimmiten vedottu sithen, ettd valokuva niyttdd tavaran totuudellisemmin kuin piirros,
joten valokuvaan voi luottaa. (Salo 1991: 14—15.) Niyttipd valokuva kuinka todelliselta
tahansa, se on kuitenkin ainoastaan kaksiulotteinen, kun taas oikeat kohteet ovat
kolmiulotteisia. Lisiksi valokuva on tavallisesti esineen todellista kokoa pienempi.
Mainosten muiden elementtien tavoin kuvankaan sanoma ei siis ole ldpindkyvd vaan
tarkoituksellisesti suunniteltu ja manipuloitu. (Dyer 1996: 86, 160.)

Mainosten piikohderyhmi vaihtelee eri aikoina, mikd on nihtdvissi myds
mainosten kuvituksesta. 1950-luvulla, jolloin tavarapaljouden aika alkoi, mainokset
suunnattiin ns. jokamiehelle, tissi tapauksessa nousevan elintason perheelle. Mainoskuvat
esittivit perheitd, joissa oli aina kaksi lasta, poika ja tyttd. 1960-luvullakin mainokset
suunnattiin perheille, mutta kun 1950-luvun "jokamies" hankki uusia kodinkoneita, 1960-
luku toi mainosperheisiin auton, joka oli aikaisemmin ollut ylellisyystavara. 1960-luvun
lopulla mainoskuvan sisilt6 alkoi muuttua. Kuluttajaa ei endi ajateltu "jokamiehend", vaan
mainontaa alettiin suunnata erilaisille kohderyhmille. Uusimpana ryhmini olivat nuoret, ja
mainostajat ryhtyivit etsimiin heitd puhuttelevaa kieltd ja kuvia. Nuorison valtakausi
jatkui, ja 1980-luvulla nuorten mainokset olivat jo visuaalisesti erittdin hiottuja. Talld
vuosikymmenelli ikipyramidi on kadntynyt siten, ettd nyt eletdén yli 50-vuotiaiden aikaa,
jolloin tarvitaan keski-ikdisia puhuttelevia mainoskuvia. (Salo 1991: 23, 25, 30, 36.)
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Koska eliviat olennot, varsinkin ihmiset, ovat katsojien mielestd
mielenkiintoisempia kuin elottomat esineet (Raula 1932: 114), mainoskuvat esittavit usein
ihmisid. 1920-luvulle asti mainokset suunnattiin lihinnid miehille, joten mainoskuvatkin
esittivit useammin miestd kuin naista. 1920-luvulta alkaen mainoksia alettiin suunnata
enenevissi madrin myds naisille. (Hovi 1990: 120.) Kaunis nainen osoittautui jo
mainoskuvituksen varhaisessa vaiheessa kiyttokelpoiseksi mainostettaessa esimerkiksi
saippuaa, hiusvetti tai hammastahnaa. Mainonnan alkuvaiheessa kaunottaret jdivit yleensa
nimettomiksi, mutta 1920-luvun lopulla ja erityisesti 1930-luvun alussa mainonta alkoi
hyodyntia julkisuuden henkilitd. (Salo 1991: 15—16.) Englannissa tdmi tapa omaksuttim
jo vuosisadan vaihteen kauneussaippuamainoksiin (Hovi 1990: 132). Liittdmailla
mainostettava tuote julkisuuden henkiloén pyritddn itse asiassa myymidin molempia
(Goffman 1979: 11).

Tapaa, jolla mainokset kuvaavat miestd ja naista, pidetién stereotyyppiseni ja
enemmiin myyttiseni kuin todellisena (Dyer 1996: 114). Mainoskuvat ovat kuitenkin my6s
aikakautensa heijastumia, ja yleisten kisitysten muuttuminen nikyy paitsi kohderyhmén
valinnassa my6s mainoskuvien esittimissd sukupuolten vilisessd roolijaossa. 1950-luvun
mainoksen miehelld oli kolme péairoolia: Matti Meikildinen (isd), asiantuntija (ladkéri) ja
kavaljeeri (kauniin naisen taustahahmo). Naisen pédroolit olivat 4iti-vaimo (kodinhengetér)
ja kaunotar. (Salo 1991: 23.) 1980-luvulle tultaessa sekd miesten ettd naisten roolit
monipuolistuivat. Mainoksen mies saattoi jo hoitaa lapsia, ja nainenkin esiintyi toisinaan
asiantuntijana tai virkanaisena. Sukupuolten tasa-arvoistumisesta kertoo myds se, ettd kun
aikaisemmin ainoastaan naista kuvattiin esteettis-eroottisena objektina, 1980-luvulla samaa
kuvaustapaa alettiin ulottaa myds mainosten miehiin, joskaan ei yhtd laaja-alaisesti.
(Heiskala 1991: 48, 50.)

Vield nykyéinkin naisruumista tai sen osia kiytetaan erittdin paljon sekd huomion
kiinnittdjini ettd erddnlaisena tunnelmatekijini, joka assosioi mainostettavaan tuotteeseen
miellyttdvii tuntemuksia. Monissa mainoksissa naisilla et ole mitd4n vilitonti yhteytta
mainostettavaan tuotteeseen. (Heiskala 1991: 46.) Kuusamo (1990: 168) ilmaisee asian
tuotteen ja tuotetta mainostavan korrelatiivin erojen himartymisend. Reeves kutsuu téllaisia

kuvia vampyyrikuviksi, jotka suunnatessaan katsojan huomion pois mainostettavasta
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tuotteesta vievit voiman varsinaiselta mainossanomalta (Reeves 1963: 107).

1980-luku toi mainoskuviin androgyynit. Kuvassa voi olla nuori, hoikka,
urheilullinen nainen, joka on pukeutunut miehen tavoin mutta koristeellisemmin. Nuoruus
androgynian merkkini voi tarkoittaa myds siti, ettd henkild ei ole vield nainen eikd mies.
Mainoskuvien androgyyni on vakavailmeinen; ilme ei paljasta hinen salaisuuttaan.

(Knuuttila 1991: 135.)

2.2.2.3. Kuvat HS:n Kuukausiliitteissid

Tutkimistani mainoksista 210 on kuvallisia eli kuva puuttuu ainoastaan 5 mainoksesta. Olen
ottanut seuraavassa huomioon vain mainosten piikuvat. Niissi mainoksissa, joissa ei ole
selvidi pidkuvaa vaan useita pienempid, keskenddn samanarvoisia kuvia, olen kisitellyt
kuvakokonaisuutta ikidn kuin se olisi yksi kuva.

Mainoskuvien ehdoton enemmistd, 88 %, on valokuvia (olen luokitellut
valokuviksi myds valokuvamaiset piirrokset). Piirroksia on 7 %, ja jiljelle jidvd 5 %:n
osuus on sellaisia, joissa on yhdistetty valokuvaa ja piirrosta. Suurin osa kaikista kuvista on
virikuvia (92 %). Mustavalkoisia on vain muutamia (3 %), viri- ja mustavalkokuvan
yhdistelmii hieman enemmin (5 %). Kjell Nowak on tutkinut ruotsalaista
aikakauslehtimainontaa vuosina 1935—1980. Myés tuossa aineistossa enemmisto kuvista
on valokuvia, ja 1960-luvun lopulta alkaen kuvat ovat voittopuolisesti virillisid. (Nowak
1989: 9.) Merja Bauters on tutkinut pro gradu -tydssiin Suomen Kuvalehden
(1985—1994) ja Imagen (1987—1994) mainosvalokuvia, ja hinen ameistossaan
mustavalkoisten kuvien osuus on yllittdvin suuri, Suomen Kuvalehdessd 14 % ja Imagessa
periti 36 % (Bauters 1995: 47).

Virit ovat olennainen osa ihmisten elimii. Palataanpa thmiskunnan historiassa
kuinka kaukaiseen aikaan tahansa, vireji on kiytetty aina, joko tietoisesti tai
vaistomaisesti. Toisinaan virien kiaytté on hLittynyt kulttimenoihin, toisinaan tyydyttinyt
kauneudenkaipuuta. Kautta aikojen virien avulla on tuotu esiin sitd, mitd on pidetty
tirkedni, ja piilotettu sitd, mikd on haluttu pitdd salassa. Vireille on annettu myods

vertauskuvallisia merkityksii, ja yhteiskunnan kehittyessi vérien symboliarvo on toisinaan
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ollut niin merkityksellinen, etti se on rajoittanut taiteilijoiden ilmaisuvapautta. (Rihlama
1992: 9.)

Mainoksissa vireilli on suuri merkitys. Vireji valittaessa on kiinnitettdvé
huomiota erityisesti tekstin ja taustan vilisiin subteisiin luettavuuden ja tarpeellisten
korostusten turvaamiseksi. Virien valinnassa on otettava huomioon myos tekstin asiasisilto
seki kdyttoymparisto. (Rihlama 1992: 79.) Tutkimissani mainoksissa teksti on usein
valkoisella' pohjalla, jolloin luettavuus on hyvi. Valkoinen koetaan valoisaksi ja puhtaaksi,
ja se kirkastaa lisndolollaan muita virejd (Rihlama 1992: 71). Esimerkiksi ladkkeet ja
apteekista saatavat voiteet on yleensi kuvattu valkoista taustaa vasten, mikd luo
hygieenisen vaikutelman.

Piivireji ovat sininen, punainen, keltainen ja vihred (Hansen 1974: 15). Rihlaman
mukaan sininen koetaan voimakkaan viileiksi ja rauhoittavaksi. Se saa tilan vaikuttamaan
avarammalta ja synnyttid samalla vapauttavan tunteen. Punainen siti vastom on
voimakkaan kiihottava, henkistd tasapainoa drsyttava ja jarkyttava viri. Keltainen on
vireistd kirkkain ja valovoimaisin, joka pienind liikkind sekd kuvastaa ettd tuottaa iloa
luomalla vapautunutta ongelmattomuutta ja kodikkuutta. Vihred viri rauhoittaa,
vaikkakaan ei yhti aktiivisesti kuin sininen. (Rihlama 1992: 70—71.)

Sinisen eri sivyt ovat aineistossani suosituimpia. Mainoksissa sininen taustaviri
voi Littyd periaatteessa mihin tuotteeseen tahansa. Aqualan L -voidemainoksessa
taivaansininen tausta on siind mielessi motivoitu, ettd sen avulla on ilmeisesti haluttu
korostaa tuotteen ihoa viilentivia ja rauhoittavaa‘ominaisuutta, kun esimerkiksi Canonin
mainoksessa, jossa on kuvattuna luonnollista kokoa suurempi tietokoneen hiiri, taustavirini
voisi yhtd hyvin olla jokin muu kuin sininen. Myds punaista ja keltaista kiytetddn
mainoksissa runsaasti. Varsinkin huulipunamainokset hyédyntivit voimakkaita punasévyjd,
ja huomiota herittdvind punainen sopii monenlaisiin mainoksiin. Keltaista tuntuu
suosittavan erityisen paljon ruoka-alan mainoksissa. Esimerkiksi Real-mainoksessa (liitteen

2 kuva 18) on keltainen perussiivy, joka korostaa entisestdin kuvan synnyttdmia positiivisia

! Valkoinen ja musta ovat yksinkertaisimpia "vireja", mutta niitd ei yleensi kutsuta vireiksi,
silld ne eivit ole sdvyn tunnusominaisuuksia. Niiden yhteydessd voidaan kylld puhua neut-
raaleista vireistd. (Hansen 1974: 10.)
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mielikuvia. Vihreda kiytetidn lihinnd luontoon viittaamassa kuten Serlan mainoksissa,
joissa on kuvattuna palanen suomalaista metsaa.

Muista vireistd ruskea ja oranssi ovat mainosten vakiovirejd. Taustavirind tumma
ja aivan vaalea ruskea korostavat miellyttivisti kaikenvirisid esineitd. Oranssi puolestaan
on voimakkaasti limmittivi ja kohti tuleva viri, loistokas ja juhlallisen iloinen. Laajana
pintana oranssi on kuitenkin ahdistavan hyokkiavi ja painostava. (Rihlama 1992: 70—71.)
Ruskea ja ruskeavivahteinen oranssi ovat keltaisen ohella erityisen suosittuja
ruokamainoksissa, seki itse ruuissa ettd niiden taustavireind, silli sopivassa‘valaistuksessa
ja pehmeiksi suodatettuina ne saavat tuotteet niyttimiin erittdin houkuttelevilta. Joskus
ruoka on kuvattu hyvin tummanruskeassa ympéristossd, joka synnyttid Rihlaman (1992:
71) mukaan turvallisen luolamaisen tunteen. Tunnelmallisuuden luojana ruskeaa ja sithen
vivahtavaa oranssia suositaan muunkin kuin ruoka-alan mainoksissa. Kirkas oranssi taas
toimii punaisen tavoin huomion herittijind mutta ei ole yhti suosittu.

Mainosten luulisi hyddyntivin tunnelmien luomisessa erikoisempiakin virejd,
esimerkiksi vaaleanpunaista ja sithen vivahtavia sivyji, mutta ndin on ani harvoin. Lapin
Kulta -mainos on yksi poikkeus. Siind olutpullo on kuvattu tunturimaisemassa, vasten
upeaa taivasta, jonka virit vaihtelevat sinivioletista syklaaminpunaiseen ja liekinpunaisesta
oranssinkeltaiseen. Vaikuttavuudessaan kuva ei voi olla kiinnittimétta katsetta.

Nowakin tutkimista mainoskuvista noin neljinnes on sellaisia, joissa ei esiinny
ihmisis. Hénen aineistossaan "persoonattomat” mainokset lisdéntyvit selvisti vuoden 1960
jalkeen; enimmillézin noin 40 % kuvista on sellaisia, jotka eivit esitd hmisid. (Nowak 1989:
11.) Omassa aineistossani niiden kuvien osuus, joissa esiintyy ihmisii tai viittauksia ihmisiin,
on 52 %. Thmisid esittavistd kuvista yleisimpid ovat sellaiset, joissa nainen esiintyy yksindén
(39 %), mutta myds yksin olevaa miesti esittivit kuvat ovat tavallisia (27 %). Niiden
ohella eniten on kuvia, joissa nainen ja mies esiintyvit yhdessd (15 %). Muut ihmisid
esittavat kuvat ovat taajuusjirjestyksessi seuraavat: lapsi (6 %), 4iti ja lapsi (4 %), perhe
(3 %), miesten vilinen ystivyys (2 %) sekd isi ja lapsi (1 %). Edellisten lisiksi on vield
tapauksia, joissa on kuvattuna jokin ihmisruumiin osa mutta joista on mahdoton sanoa,
kumpaa sukupuolta ne edustavat (3 %).

Naisen yleisin rooli on vield vuonna 1995 kaunis nainen, joka voi olla joko
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neitseellinen tai viettelevi. Myos didin ja diti-vaimon roolit eldvit mainoskuvissa edelleen.
Virkanaisia ja muita naisammattilaisia on kuvissa jonkin verran, ja oman roolikategoriansa
muodostavat Maija Meikildiset, jotka eivit kuulu selkeisti mihinkéén edelli mainittuihin
ryhmiin. Miehen perinniisistd rooleista komea mies on muuttunut siten, etti hiin ei enéé ole
pelkistisin kauniin naisen taustahahmo vaan joko yksin mainoskuvassa esiintyvi tai naisen
kanssa tasavertaisena poseeraava. Aviomies-isi esiintyy mainoskuvissa muutaman kerran;
lasta hoitava mies (isi) on vield harvinaisuus. Virkamies tai muu tyotd tekevi mies,
asiantuntija ja jonkin alan ammattilainen ovat miehilld nykyiankin tavallisempia rooleja kuin
naisilla. Niiden lisiksi voidaan vield erottaa muihin ryhmiin kuulumattomat Matti
Meikildiset. Mainoskuvat heijastavat siis edelleen melko vanhakantaista rooliajattelua,
vaikka naisten ja miesten kuvaustapa onkin ldhentynyt toisiaan. Bautersin tutkimissa
Suomen Kuvalehden mainoksissa muutos kohti tasa-arvoistumista tapahtuu vuonna 1987,
jolloin naista aletaan kuvata samaan tapaan kuin miestd (Bauters 1995: 98).

Yhti vaikeaa kuin luopuminen perinteisestd rooliajattelusta on luopuminen
nuoruuden ihannoinnista, joka sivyttid nykyainkin valtaosaa mainoksista. Vaikka keski-
ikaiset ovat talld hetkelld merkittivi kuluttajaryhma, heiti ei ndy mainoskuvissa kovinkaan
usein. Aineistossani nikyvin ikiryhmi ovat noin 25—35-vuotiaat. Lihelle 50 vuoden ikai
sijoittuvia ihmisid esiintyy jonkin verran, hekin useammin miehii kuin naisia, mutta
vanhuksia ei ole yhdessikdin kuvassa. Mainokset kuvastavat yhi selvisti linsimaista

ajattelutapaa, joka tihdentdd nuoruuden merkitysti. Varsinkin naisen tulisi olla ikinuori.
2.2.3. Sanan ja kuvan yhdistyminen mainoksessa

Sanan ja kuvan yhdistimisen ongelma on ollut mainonnan todellisuutta siit4 lahtien, kun
kuva tuli mainoksiin mukaan. Itiisille kulttuureille sanan ja kuvan harmonia on ollut aina
ominaista, mutta ldinsimaissa asiaan on kiinnitetty huomiota vasta my6héan. Mainoksissa
kuvalla ja tekstilld voi olla kiinted yhteys, jolloin ne tukevat toistensa sanomaa; yhteys voi
olla my6s symbolinen. Aina mainoskuvalla ja -tekstilld ei ole mitiddn tekemisti toistensa
kanssa. Varsinkin varhaisissa mainoskuvissa kuva ja teksti olivat usein yhteensopimattomat.

(Hovi 1990: 53—54.)
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Keskeinen kysymys mainonnassa on kuvan tai tekstin ylivalta. Lehtimainoksissa
painopiste on vaihdellut eri aikoina. (Hovi 1990: 53—54.) Nykyajan mainoksille on
luonteenomaista "epivarmojen merkitysten terrori", jossa sanallisen viestin merkitys néyttad
toisarvoiselta. Samalla kun sanalliset viestit ovat joutuneet taka-alalle, ne ovat kuitenkin
tulleet merkitykseltian tiiviimmiksi ja iskevimmiksi. Kuva ja sana niyttavitkin nykydin
littyvén toisiinsa kiintedmmin kuin aikaisemmin, eikd kuva voi oikein saada mitdén yhivaltaa

sanasta. (Kuusamo 1990: 196.)
2.2.3.1. Ankkuroiva ja vuorotteleva tekstisuhde

Roland Barthes Kisittelee artikkelissaan Kuvan retoriikka mainoskuvaa, ja hin jakaa
kuvaan hittyvin lingvistisen sanoman, tekstin, tehtéivit kahteen osaan. Artikkelin
suomentaja kiiyttdd naistd termeji kytkentd ja vilittiminen. (Barthes 1964: 78.) Itse kiytin
miehrummin Altti Kuusamon (1990: 197) termeji ankkurointi ja vuorottelu, koska ne ovat
mielestini kuvaavampia. Barthesin mukaan lingvistisen sanomaﬁ tavallisin tehtivd on
ankkurointi, joka on yleinen lehtivalokuvassa ja mainoskuvassa. Kaikki kuvat ovat
polyseemisii; nithin sisiltyy muodon alla piilevd merkitysten kelluva ketju. Jotta katsoja
ymmartiisi kuvan merkityksen, hinen on jollakin tavalla kyettivé kiinnittdmiin tuo
merkitysten kelluva ketju, ja teksti on yksi niistd tavoista. Ohjatessaan tulkitsijan kuvan
merkitysten halki teksti ankkuroi merkityksen ja valaisee siten kuvan sanomaa. (Barthes
1964: 78—79.) Ankkuroivassa tekstisuhteessa teksti vahvistaa siis kuvan kulttuurisia
yleisia perusmerkityksid (Kuusamo 1990: 197).

Vuorottelevassa tekstisuhteessa kuva ja teksti tiydentivit toisiaan. Sanat ja kuvat
ovat yleisemmin syntagman osasia, jolloin sanomakokonaisuus syntyy korkeammalla
tasolla. Barthes sanoo tiydentivin tekstisuhteen olevan ominainen pilakuville, sarjakuville
ja erityisesti elokuvalle. (Barthes 1964: 79—380.) Kuusamon mukaan nykyajan mainokset
kdyttavit kuitenkin yhi enemméin hyvikseen vuorottelun periaatetta. Teksti saattaa esiinty4
mainoksessa niin fragmentaarisesti, etti sanalliset ja kuvalliset merkitykset yhdistyvit
korkeammalla tasolla katsojan tajunnassa. Irrallisilta tuntuvat tekstin osat saavat télloin

tulkintansa kuvan kautta. Vuorottelevassa tekstisuhteessa sana ja kuva tuntuvat my6s usein
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merkitykseltian vastakkaisilta, jolloin ne littyvit yhteen juuri tuon epéjatkuvuuden
paradoksisessa merkityksessi. Toisinaan mainoksen kokonaismerkitys syntyy kuvan kautta
vilittyvin "atmosfidrisen yleismerkityksen" avulla. (Kuusamo 1990: 197.)

Ankkuroivan ja vuorottelevan tekstisuhteen ero voidaan kiteyttid toteamalla, ettd
edellisessd kuva ja teksti muodostavat tiiviin kokonaisuuden, kun taas jilkimmaisessd kuva
ja teksti voivat olla viljemmissd semanttisessa suhteessa; ne saattavat viitata eri asioihin,
jolloin vastaanottajan tehtivi on koota merkityspalaset yhteen. (Kuusamo 1990: 202.)
Lingvistisen viestin ankkuroiva ja vuorotteleva tehtivi voivat my6s esiintyd rinnakkain

samassa mainoksessa, jolloin jompikumpi dominoi (Barthes 1964: 80).

2.2.3.2. Ankkuroiva ja vuorotteleva tekstisuhde HS:n Kuukausiliitteissi

Kuusamon havainto vuorottelevan tekstisuhteen suuresta médristd nykyaikaisissa
mainoksissa ei pide omaan tutkimusaineistooni, jonka mainoksista valtaosa edustaa
ankkuroivaa eli yksiselitteisempii sanan ja kuvan liittoa. Maimosten tulkinta riippuu tosin
aina vastaanottajasta, silli vaikka kategoriat mairiteltdisiin kuinka tarkkaan tahansa, ei ole
olemassa yleispitevii tulkintamallia, joka auttaisi ryhmittelemadn mainokset ehdottoman
varmasti "oikeisiin" luokkiin. Lisdksi kategorioiden rajat ovat liukuvat. Ankkuroiva ja
vuorotteleva tekstisuhde voidaankin nihdéi jatkumona, jonka toisen pddn muodostavat
kaikkein yksiselitteisimmin ankkuroivaa suhdetta ja toisen péén kaikkein yksiselitteisimmin
vuorottelevaa suhdetta edustavat mainokset. Sivun 39 kuvio havainnollistaa ankkuroivan

ja vuorottelevan tekstisuhteen edustumista tutkimassani aineistossa.
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Kuvio 4. HSKL:n mainosten tekstisuhdejakauma (sulkujen sisilld olevista luvuista
ensimmiiinen merkitsee kuvien frekvenssia).

ankkuroiva (197; 93,81 %)

vuorotteleva (13; 6,19 %)

Koska ankkuroiva tekstisuhde on aineistossani niin yleinen, on selvdd, ettd
joukkoon mahtuu hyvin erilaisia mainoksia. Oman ryhminsi muodostavat esimerkiksi
liitteen 2 kuvien 14 ja 15 kaltaiset mainokset, joissa mainostettava tuote nikyy kookkaana
ja joissa tekstin osuus on marginaalinen. Magnum-mainoksen tehoa lisidvit ruskean,
oranssin ja keltaisen sivyjid yhdistivi viritys, valon ja varjon onnistunut kiyttd seki
tunnelmallinen himmennys. Judith Williamson, joka on analysoinut suuren joukon
englanninkielisii lehtimainoksia, kutsuu tdysin tekstittomii mainoksia puhtaiksi
mainoksiksi. Ne muodostavat mainonnan ytimen, silli ne ainoastaan niyttivit tuotteen
visuaalisesti, ilman ettd niiden tarvitsee kertoa mitdin verbaalisesti. Hyvin vihatekstiset
mainokset ovat melkein yhtd puhtaita; nekin sisiltivit ajatuksen, ettid tdmdn tuotteen
myymiseksi sanat ovat tarpeettomia. (Willamson 1988: 90.) Kuvat 14 ja 15 edustavat
"melkein puhdasta” mainostyyppié, samoin kuva 17 seki 22, jossa tuotetta on korostettu
myds viritykselld: taustalla nakyy pyored keltanen kuvio — ikddn kuin suurikokoinen
Oltermanni-juusto. Samaan kategoriaan kuuluvat myds kuvat 9 ja 23. Teksti on

kummassakin suhteellisen tarpeeton, silli kuva kertoo kaiken. Niissd kuten kaikissa
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muissakin samantyyppisissi mainoksissa kuva on niin dominoiva, etti silli on mielesténi
ylivalta sanasta — olkoonkin, ettd Kuusamo epiilee kuvan ylivallan mahdollisuutta.

Kaikki edelldi mainitut mainokset ovat kuin huutomerkkeji: katsojan silmi
Kiinnittyy automaattisesti kuvaan, ja mainoksen sanoma on ensi nikemaltd selvd. Tallaiset
mainoskuvat ovatkin iskulauseen funktiossa, ja koska niiden yhteydessi esiintyy vain vihéin
tekstid, jonka informaatiosisiltdé on lisiksi vihiinen, voidaan ajatella, ettd koko mainos
toimii voimakkaan iskulauseen tavoin. Erikoislihikuvat, joita nykyajan mainoskuvaus suosii
(Kuusamo 1990: 186), ovat omiaan luomaan iskulausemaisuutta. Kuten Dyer toteaa, tima
kuvaustyyli nayttdd kohteet kaikkine houkuttelevine yksityiskohtineen ja antaa helposti
“elimii suuremman" vaikutelman. Erikoislihikuvien avulla tuotteille voidaan antaa myds
liioiteltua aistillisuutta. (Dyer 1996: 107.) Esimerkiksi kuvissa 15 ja 23 mainostettava tuote
niiytetdan houkuttelevan aistillisena, jilkimmiisessi huomattavasti luonnollista kokoa
suurempana. Valo osuu lusikassa olevaan hunajaiseen jogurttikukkuraan siten, ettd vesi
nousee melkein vikisin katsojan kielelle. Kuten kuvat 17 ja 22 osoittavat, toimiakseen
iskulausemaisesti kuvan ei kuitenkaan aina tarvitse ndyttid tuotetta poikkeuksellisen
suurena. Kuva 24 on niinikdin oivallinen esimerkki siiti, kuinka tehokas vihemmin
niyttivikin kuva voi olla. Sanoman ymmirtimiseksi teksti on tarpeeton, silld pelkka
silmiys kuvaan riittdi kertomaan kaiken.

Edeltivit mainokset edustavat kaikkein yksiselitteisintd mainostyyppid, koska
niissd sanoma selviid jo kuvasta. Kuvat 5 ja 8 eivit hahmotu kokonaisuutena yhté selkedsti
iskulauseiksi. FErikoislihikuvatekniikan ansiosta mainosten kuvat toimivat kylld
iskulausemaisesti; kuva 8, jossa on kiytetty sdviyttivid rubiininpunaista taustavirid, on
erityisen huomiota herittivd. Kummassakin kuvassa tekstin osuus on kuitenkin edellisid
tarkedmpi, ja varsinkin kuvan 5 teksti antaa tuotteesta olennaisia tietoja. Kuva 12 edustaa
jo selvemmin mainosta, jossa teksti on vilttiméiton. Vahva, erikoinen viritys vetid katseen
puoleensa, ja kuva on erittiin havainnollinen, koska tuote nikyy luonnollista kokoa
suurempana. Ilman ympirilld olevia tekstejd yksityiskohdat jéisivit kuitenkin suurelta osin
selitystd vaille eikd lukija saisi koskaan tietid, mitkd ovat juuri kyseisen tuotteen
erityisominaisuudet. Nimikin mainokset ovat yksiselitteisii, silli mainostettava tuote nikyy

kuvassa suurena ja teksti tdydentdi sanomaa.
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Ankkuroiva tekstisuhde ei aina ilmene yhti suoraviivaisena. Esimerkiksi kuvan 25
kaupunkimaiseman perusteella on mahdotonta sanoa, misti mainoksessa on kyse.
Suurkaupunkihan voi viitata mihin tahansa. Kuvaan sisiltyy kuitenkin muutamia vihjeitd,
jotka vievit paittelyketjua eteenpdin. Avoin ikkuna viittaa siihen, ettd johonkin ollaan
menossa — tdssd tapauksessa kyseiseen suurkaupunkiin, joka on helppo tunnistaa
amerikkalaiseksi. Ikkunalla oleva kukoistava ruukkukukka viittaa samaan kuin sininen
taivas ja vesi: puhtauteen. Tarvitaan kuitenkin teksti, jotta sanoma tulisi ymmirrettivaksi,
eli kyse on Nesteen valmistamasta, tavallista puhtaammasta bensiinisti, jota viedddn muun
muassa Yhdysvaltoihin. Kuva ja teksti muodostavat siten kiinteéin kokonaisuuden, mutta
kuva saa selityksensi vasta sanan kautta. Tissd tapauksessa on kyse nimenomaan
merkitysten kelluvan ketjun kiinnittimisesti. Kuvassa 26 tekstilli on samanlainen
selventivi funktio. Kuvattuna on tienviitta, josta haarautuvat tiet kahdelle Los Angelesissa
sijaitsevalle eliittikadulle. Teksti kertoo Primalcosta, jonka tuotteilla on hyvit markkinat
Yhdysvalloissa. Tuotteiden laadukkuus tulee kaksinkertaisesti ilmaistuksi, silld siitd
kertovat seki sana ettd kuva, jonka vireind ovat aineistossani harvinaiset purppuran ja
violetin sivyt. Rihlama (1992: 79) sanoo purppuran luonteessa olevan jotain ylhiistd, ja
esimerkiksi purppuranvirinen kangas tai vaatekappale symboloi valtaa tai arvokkuutta
(NS). Viritys kuvastaa siten osaltaan mainoksen sanomaa, mutta tullakseen ymmarretyksi
kuva vaatii rinnalleen tekstin.

Vieli edellisiikin epdsuorempaa mainostyyppid edustaa kuva 27. Nesteen ja
Primalcon mainoksissa kuva tarjoaa katsojalle jonkinlaisia vihjeitd, mutta kuva 27 on niin
yleispitevi, ettei se kerro muuta kuin sen, ettd kuvassa ovat miti ilmeisimmin korkeaan
yhteiskuntaluokkaan kuuluvat diti ja poika, jotka juhlivat pojan ripille padsyd. Tekstin
luettuaan ymmirtii, ettd diti edustaa modernia ja poika perinteitd: nykyaikainen iiti voi olla
samalla traditionaalinen. Kuvan metaforisuus avautuu niin ollen vasta tekstin kautta, kun
mainostettava naistenlehti nihddin kuvan kaltaisena. Tekstin ja kuvan viittaussuhde on
kuitenkin niin ilmeinen ja yksiselitteinen, etti kyse on edelleenkin ankkuroivasta, ei
vuorottelevasta tekstisuhteesta.

Barthes sanoo lehtivalokuvaa kisitellessdén, ettd kuvaa ei endd kiytetd pelkistadn

tekstin kuvittamiseen, kuten aikaisemmin (Barthes 1961: 130). Timi pitee enimmikseen
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myos tutkimiini mainoksiin, mutta jonkin verran on sellaisiakin tap auksia, joissa kuvalla ei
ole todellista informaatioarvoa, vaan se on ldhinni rekvisiittaa. Kuva 28 on yksi esimerkki
tillaisesta suhteesta. Hymyilevin naisen kuva ei kerro mitiin muuta kuin sen, ettd henkilé
on jostakin syysti onnellinen. Teksti kertoo syyn; se on kuin puhekupla, joka ankkuroi
kuvan. Thmisen kuvaa kiytetdan rekvisiittana silloin, kun mainostettavaa tuotetta, kuten
tissi vakuutusyhtioti, on vaikea kuvata konkreettisesti mutta kun halutaan kuitenkin
hyodyntid kuvan arvo huomion herittdjina.

Ankkuroivassa tekstisuhteessa kuva yksin voi siis kertoa koko sanoman, mutta se
voi myés olla kertomatta mitddn. Téssd suhteessa iskulauseena toimivat, marginaaliseen
tekstiin liittyvit kuvat muodostavat toisen ja rekvisiittana toimivat kuvat toisen daripaan.
Suurin osa aineistostani sijoittuu johonkin kohtaan #aripdiden vilille.

Vuorottelevaa  tekstisuhdetta edustavissa mainoksissa on  enemmin
tulkinnanvaraisuutta kuin ankkuroivaa tekstisuhdetta edustavissa mainoksissa. Olen
ymmirtinyt mainoksen  vuorottelevaa  suhdetta  edustavaksi  silloin, kun
sanomakokonaisuuden ymmirtimiseksi tarvitaan seki tekstid ettd kuvaa. Ankkuroivassa
suhteessa kuva ja teksti tulevat useimmiten ymmirretyiksi erikseenkin, ilman toistensa
tukea, eli ne ovat periaatteessa toisillaan korvattavissa. Vuorottelevassa tekstisuhteessa
jokin osa sanomasta jii ymmértimitti, jos kuvaa ja sanaa tulkitaan toisistaan erilldan.

Kuva 29 edustaa selvisti vuorottelevaa suhdetta. Iman tekstid kuvaa olisi
mahdotonta yhdistid mihinkiin tuotteeseen, mutta toisaalta ilman kuvaa teksti jéisi osittain
himiriksi. Lauseen "LEIPA JOUTSENLAMMESTA" merkitys paljastuu vasta kuvan
kautta. Joutsenlampi on tunnettu baletti, ja kuvan tanssija on asunsa perusteella yksi
baletissa esiintyvisti joutsenista; hin siis ansaitsee palkkansa ("leipansi") ammattitanssijana.
Palkallaan tanssija ostaa muun muassa Valion juustoja. Yleisemmilla tasolla tekstin voidaan
ajatella tarkoittavan siti, ettd pelkka leipd (= ty6) ei riitd ihmiselle, vaan hén tarvitsee sen
paille juustoa (= huvi, ylellisyys), jota saa Valiolta. Koska kuvassa on balettitanssija,
mainos kertoo implisiittisesti, ettd Valion juustot ovat terveellisid ja luovat hyvin kunnon
perustan. Onhan yleisesti tunnettua, etti balleriinat syvat vahin ja terveellisesti, mutta
heilli on kuitenkin oltava kestivyytti ja voimaa. Mainosta voidaan tulkita myds valmistajan

nimen kautta. Alansa valio ostaa juuri Valion juustoja, joten niitd syomilld muistakin
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suomalaisista voi tulla valioita. Valion ensiluokkaisuus juustojen valmistajana tuodaan esiin
monella tavalla, silli jo yhdistimilli Valio Joutsenlampeen, vanhaan laadukkaaseen
balettiin, halutaan luoda positiivisia mielikuvia.

Myés kuvaa 30 on tulkittava tekstin ja kuvan kokonaisuuden kautta. Kuvan tytto
lepia purjeveneessi ja nauttii kauniista paivistd. Tekstin mukaan héin on oman linjansa
kulkija. Vesilld yksin liikkujat lienevitkin useammin miehid kuin naisia, vield harvemmin
nuoria tyttoja. Tami tyttd on terveen nikoinen, silli hidn viettdd aikansa mieluummin
luonnossa kuin sisilla television ddressi tai tupakansavuisessa diskossa, kuten useimmat
muut nuoret. Meikkaamattomana, luonnollisen raikkaana tyttd onkin yhtd ympirdéivin
luonnon kanssa. Mainoksen sanoma on tulkittava siten, ettd samalla tavalla kuin
purjehtiessa on tirkedd siilyttdd oma linjansa, sydmalld mainostettua jogurttia ihminen voi
seurata omaa tietiin elimissi, elidi terveellisesti ja luonnollisesti.

Kuvassa 6 teksti on jo yksinddn tdysin ymmarrettdvd, mutta taustana oleva kylmin
sininen maisema ei tunnu heti yhdistyvin mainostettavaan tuotteeseen. Ensi nikemiltd
talvinen metsi ja Pohjola-yhtiét eivit liity yhteen muuten kuin nimen tasolla — kuva on
ilmiselvisti otettu jostakin hyvin pohjoisessa sijaitsevasta paikasta — mutta tarkempi
analyysi paljastaa kuvan ja tekstin viliset viittaukset. Pohjola-yhtiéiden henkivakuutusyhtio
on tekstin mukaan "Suomen vakavaraisin”. Kuvan sankka metsi puolestaan muistuttaa, ettd
metsi on suomalaisille ensiarvoisen tirked luonnonvara, jonka suhteen olemme
vakavaraisia. Teksti viittaa kautta linjan Pohjolan turvallisuuteen, joka vertautuu kuvan
maisemaan. Talvinen suomalainen metsi on tuttu ja turvallinen; se on alkuperiinen, ei
mitdin tuontitavaraa. Pohjolan tarjoamat vakuutukset ovat verrannollisia suomalaisen
metsin kanssa my®ds siten, ettd niin kuin metsé kasvaa ja tuottaa raaka-ainettaan vuodesta
toiseen, samalla tavoin kasvaa vakuutuksiin sijoitettava raha. Iskulause "vankka turvassa,
varma tuotossa" viittaa seki Pohjola-yhtidihin ettd kuvan maisemaan. Pohjola on kuin
elinvoimainen, hyvikuntoinen suomalainen metsi. Sana ja kuva viittaavat alusta loppuun
saakka samoihin assosiaatioihin, toisiaan tukien. Téssd mainoksessa viittaussuhteet ovat
kiitketymmit kuin niissd ankkuroivaa tekstisuhdetta edustavissa mainoksissa, joissa kuvan
merkitykset selvidvit vasta tekstin kautta. Pohjolan mainoksen merkityskokonaisuuden

hahmottaminen edellyttddi syvillisempdi analyysia, ja silli perusteella se edustaa
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vuorottelevaa tekstisuhdetta.

Kuvan 31 otsikko kertoisi ilman alapuolellaan olevaa kuvaa ainoastaan sen, etti
Tuusula on vauras kunta. Kuvassa oleva uusi kymmenen markan kolikko ja sen ympirille
kietoutuva selittivi teksti antavat otsikolle myos toisen, konkreettisemman merkityksen.
Kuvan raha tulee todellakin Tuusulasta, silli se on tuusulalaisen kuvanveistdjin
suunnittelema. Leipitekstissd ei suoraan viitata kuvaan, mutta sen kautta tekstin viimeinen
kappale on laajemmin tulkittavissa. Tuusulassa ihmisen on mahdollista menestya, koska
maailman kaunein rahakin on saanut sielli alkunsa. Lauseen "koko rahan edesti" voi
ymmirtdd paitsi yleisesti kiytettynd lausahduksena myds kauniiseen kolikkoon ja sen
saamaan kansainviliseen tunnustukseen viittaavana. Tarkoituksena on jittdd
vastaanottajalle positiivinen, arvostava mielikuva mainostetusta paikkakunnasta.

Askon mainoksessa (kuva 32) varsinainen teksti koostuu ainoastaan kahdesta
sanasta: "elimisen tasoja". Pelkin tekstin perusteella lukija saa kisityksen, ettd Askosta
16ytyy kalusteita erilaisiin tarpeisiin, niin arkisiin kuin ylellisiin koteihin. Kuvan nikymé on
kuitenkin luksustasoinen, miki tuntuisi viittaavan siihen, ettd sana fasoja tarkoittaa tissd
yhteydessi nimenomaan tasokkuutta, ylellisyytti. Jos sana olisi yksikon partitiivissa, tdma
olisikin ainoa mahdollinen tulkinta. Kuvan kautta sana faso voidaan ymmirtdd myos
konkreettisesti, viittaamassa suoraviivaisesti hyllyyn, joka koostuu monesta tasosta. Kaikilla
hyllyn tasoilla on samanlaisia lasiesineiti, mikd on tulkittavissa siten, ettd Askon tuotteet
ovat ylimmalti alimmalle tasolle, ylellisesti arkiseen tyyliin asti samaa vankkaa laatua.

Kuva 4 sijoittuu lihelle ankkuroivan ja vuorottelevan tekstisuhteen rajakohtaa,
silli kuva itsessiin on jo paljonpubuva. Siti tarvitaan kuitenkin tekstin aukkojen
tiydentimiseen, joten olen katsonut timinkin mainoksen vuorottelevaa suhdetta
edustavaksi. Kuvan lapsi tuo kuntosalin keinotekoisessa ympiristossi ponnisteleville
vanhemmilleen palasen luontoa Arlan jogurttien muodossa. Jogurtit ovat lattialla lojuvien
pilleripurkkien vastakohta ja tarjoavat niille luonnollisen vaihtoehdon. Tekstin tasolla
luonnosta vieraantumisen ja sinne takaisin palaamisen teema jiisi hamiriksi, jos kuva ei
olisi tukemassa ja tiydentimissi sanaa. Myds ensimmdisen ja viimeisen virkkeen viittaukset
lapsiin ja heidéin viisauteensa herittaisivit kummastusta ilman kuvan antamaa selitysta.

Sanomaan sisiltyy vitsi, silld tavallisestihan vanhemmat opastavat lapsiaan eikd péinvastoin.
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Yleisemmilld tasolla mainos halunnee muistuttaa, etti tasapainoinen, onnellinen eldmd
saavutetaan parhaiten yksinkertaisten, luonnollisten asioiden kautta. Monilta nykyajan
stressaantuneilta ihmisilti timd on pidssyt unohtumaan. Lapsi pystyy nauttimaan
yksinkertaisista asioista; miksi aikuinen ei voisi tassi suhteessa olla vihén enemmin lapsen
kaltainen?

Vuorottelevaa tekstisuhdetta edustavat mainokset ovat selvisti moniselitteisempia
kuin ankkuroivaa tekstisuhdetta edustavat mainokset, koska edellisissd merkitykset ovat
kitketympia kuin jilkimmiisissi. Vuorotteleva suhde onkin analyysin kannalta
mielenkiintoisempi. Mainosten merkitykset eivit kuitenkaan saa olla lian piilevid ja
vaikeasti tulkittavia, jotta mainossanoma ei jiisi episelviiksi. Normaalistihan mainokset
luetaan nopeasti, ja sanoman pitéisi tulla tuona lyhyeni aikana ymmirretyksi Edella
esittelemissini vuorottelevaa suhdetta edustavissa mainoksissa mainostettava tuote ei jad

episelviksi, vaikka sanaa ja kuvaa voidaankin tulkita monella tasolla.
2.2.3.3. Tekstin ja kuvan vierekkiissuhde

Tekstin ja kuvan yhdistymisti mainoksessa voidaan tarkastella my6s syntagmaattisena eli
vierekkiissuhteena, toisin sanoen siitd nikokulmasta, miten sana ja kuva kohtaavat toisensa
“printin pinnalla”. Verbaalinen viesti voi kiinnittyd kuvaan erilaisilla tavoilla. Ensiksikin,
kuva ja teksti voivat muodostaa kaksi erillisti, toisiaan leikkaamatonta vychykettd, jolloin
teksti pysyttelee tiukasti erossa kuvan rajauksen maailmasta. Timé on yksinkertaisin mutta
ei kuitenkaan valttimitti yleisin suhde. Toiseksi, sanat voivat kehystii kuvaa tiiviisti, rajata
sitd monelta suunnalta lingvistisesti. Kolmas tapa on, etti sanat ylittavit kuvan nikyvin tai
oletetun rajauksen. Niin esiintyessiin sanat rikkovat ne saannét, joiden puitteissa kuva on
kuva vain rajattuna jirjestelmiini. Neljanneksi, sanat voivat olla kokonaan kuvan rajauksen
sisipuolella. Tilléin ne esiintyvit joko kuvan "piille liimattuna" eli erillién kuvan
illusorisista syvyysvihjeisti tai osana kuvan todellisuutta, valokuvattujen esineiden pinnassa
olevana tekstini. (Kuusamo 1990: 198—200.)

Tutkimissani mainoksissa teksti kiinnittyy kuvaan piiasiassa kahdella tavalla, joko

siten, etti kuva ja sana muodostavat omat, erilliset vyéhykkeensi, tai siten, ettd sanat ovat
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kuvan rajauksen sisdpuolella erilliin kuvan todellisuudesta. Jilkimmiinen tapa on
yleiserpi, mutta eri tyypit voivat myds sekoittua. Tavallista on, ettd samassa mainoksessa
osa tekstistd on omassa vydhykkeessiin, osa kuvan rajauksen sisipuolelia.

Kuusamon mukaan sanojen esittivi arvo on nykyajan mainoksissa yhi
tirkedmpii, miki nikyy usein myds sanojen typografisessa muotoilussa. Sanat pyrkivit
kaivertumaan visuaaliseksi, jotta ne huomattaisiin ensisijaisesti visuaalisena kuviona ja vasta
sen jilkeen viitteend johonkin asiaan. Onkin paradoksista, etti sanat, verbaalinen sanoma,
ovat mainoksen kokonaisuudessa monesti nimenomaan visuaalisesti tirkeitd. (Kuusamo
1990: 200, 202.)

Sanojen pyrkimys erottua tekstimassasta kavi ilmi jo luvussa 2.2.1.2.4, jossa
kisittelin tekstin visuaalisia tehokeinoja. Tissid yhteydessi on syytd tarkastella vield
muutamaa mainosta, joissa sana on selvisti visuaalinen kuvio. Kuvassa 33 allekirjoitus
(Marimekko) nikyy vain osittain, jollaisena se rikkoo kuvan rajauksen; sanan oletettu
alkuosa on kuvan ulkopuolella. Sanatorso esiintyy mainoksessa ikdan kuin se olisi yksi
vaatteita mainostavista malleista, silli se vie kuvassa samankokoisen tilan kuin varsinaiset
mallit. Mustat kirjaimet valkoista taustaa vasten vertautuvat mainostettaviin vaatteisiin,
joiden vireind on mustaa, tummansinistd ja valkoista. Sanan nikyvi osa tulee ndin ollen
havaituksi ensisijaisesti kuvana. Samoin on kuvissa 30 ja 34. Sanat /inja ja Basan ovat niin
valtavan kookkaita ja virikkaiitd, ettii ne ovat enemman kuvia kuin sanoja. Varsinkin kuvaa
34 on katsottava tavallista tarkemmin, jotta sanan ylipddnsid tajuaa sanaksi
Tavanomaisuudesta poikkeavaa on se, ettd molemmissa mainoksissa sana jid osittain kuvan
peittoon. Geelituubi on asetettu Basan-sanan viimeisen kirjaimen péille, ja tuotteiden kuvat
peittivit sanan linja alareunaa. Yleensd samat ylittdvit kuvan rajat, ei péinvastoin
(Kuusamo 1990: 200). Kuvassa 30 /inja-sana rikkoo lisiksi paikuvan ja tuotteiden pienten
kuvien vilisen rajan.

Myos kuvissa 35 ja 36 sanoja on kiytetty visuaalisen tehon aikaansaamiseksi.
Edellisessi sanat muodostavat jiitelopallojen lomitse soljuvan ketjun. Jalkimmdaisessd
aaltoileva muoto kiinnittdd katseen sanaan samettisempaa, jota on korostettu seki
visuaalisesti etti toiston avulla. Jiitelon maku vertautuu aaltojen pehmedin, samettiseen

hyviilyyn. Kuvassa 31 sanat ovat niin ikddn visuaalisena elementtind, vaikka eivit yhtd
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nikyvisti kuin edellisissi. Kolikon ympirille kietoutunut teksti on kuin ornamentti,
paremminkin koriste kuin verbaalinen viesti.

Se, missd mainoksen sanat sijaitsevat, ei ole merkitykseton asia, silli sanojen
sijainti vaikuttaa osaltaan siihen, miten vastaanottaja kisittdd mainoksen. Tehdessimme
huomioita mainoksesta kuvalliset ja sanalliset merkitykset yhdistyvit automaattisesti ennen
kuin edes huomaamme, misti on kyse. Kuusamo ennustaa mainoksen tulevaisuuden
sanojen ja kuvien leikiksi, jossa sanat piiloutuvat kuviksi ja kuvat muovataan kirjaimiksi,
sanat ylittivit kuvan kehykset ja kuvat kehystivit sanoja. Lopulta sanat eivit erotu kuvista
eivitkd kuvat sanoista. (Kuusamo 1990: 201, 203.)

3. SANASTO

3.1. Sanaluokkajakauma

Kuvio 5. HSKL:n mainosten sanaluokkajakauma (sulkujen sisilli olevista luvuista
ensimmiinen merkitsee sanojen frekvenssid).

substantiivit (8618; 43,67 %)

adjektiivit (2169; 10,99 %)

numeraalit (1386; 7,02 %) partikkelit (3134; 15,88 %)

7/
pronominit (994; 5,04 %)

verbit (3435; 17,40 %)
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Aineistossani on ehdottomasti eniten substantiiveja, joita on miltei puolet kaikista
luokitelluista saneista. Samansuuntaisia tuloksia on saatu muissakin mainoskielestd
tehdyissi tutkimuksissa. Milja Andersson on viitoskirjassaan laskenut substantiivien
osuuden erikseen lyhyissi (alle 50 sanaa) ja pitkissd (75—250 sanaa) mainoksissa ja saanut
tuloksiksi 46 % ja 40,5 % (Andersson 1974: 23, 26). Tanskan mainoskieltid tutkineet
Jorgen Hansen ja Bente Gaunt ovat saaneet substantiivien osuudeksi 41 %, ja
englantilaiseen mainoskieleen perehtyneen Erkki Penttildnkin tutkimuksessa substantiivit
ovat suurin sanaluokka, vaikka niiden prosentuaalinen osuus on edellisii pienempi, 32 %
(Andersson 1974: 19). Myds Maarit Ahtolalla substantiivien osuus aineistosta on
huomattava, 40,3 % (Ahtola 1983: 11). Suomen kielen taajuussanastossa substantiiveja on
niin ikdin eniten, 35,83 % (SKTS 1979: 16.) Taajuussanaston aineisto on keritty
kaunokirjallisuudesta, radiosta, sanoma- ja aikakauslehdistd sekii tietokirjallisuudesta
(SKTS 1979: 14), joten mainosten osuus koko aineistosta on pieni.

Substantiivien runsaaseen kiyttdon mainoskielessi on useita syitd. Yhteni
huomattavana syyni ovat mainoksissa paljon kiytetyt nominaalilauseet” eli lauseet, joista
puuttuu verbin finiittimuoto. Nominaalilauseita suositaan sanomalehtien otsikoissa, joista
tyyli on ilmeisesti levinnyt mainosten kieleen. Timi on kansainvilinen ilmid.
Finiittimuotoisen verbin poisjittdé on tavallista myds kaunokirjallisuudessa.
Nominaalilauseet palvelevat hyvin mainostekstin tiivistimis- ja keskittdmispyrkimysti eli
pyrkimysti saavuttaa mahdollisimman suuri teho mahdollisimman vahilld sanoilla, silld
predikaatin poisjittd tekee tekstistd intensiivisti ja vaikuttaa usein suggestiivisesti. (Louhija
1963: 22, 24, 73, 76.) Seuraavissa esimerkeissi puuttuvaksi verbiksi voi ajatella lihinni

olla-verbii, jonka poisjittd on tavallista:

Lumene huulipunavireissd 10 tuttua Classic-sdvyd seki muodikkaat
trendisivyt (HSKL 7, s. 25).

Thana kevit. Uusi kokoelmamme menestys kaikkialla Euroopassa.
Pellavaa, ohutta villaa, silkkii, puuvillaa. Pehmeitd pastellisivyji,
loistavia kirkkaita vireji. Tervetuloa Marimekkoon. (HSKL 7, s.

2 Puhdas nominaalilause on muotoa poika vahva, mutta noudatan tissi Louhijan tapaa
kisittda nominaalilause laajemmin (ks. esim. Erkki Itkonen 1966: 305).
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92—93.)

Uudistunut linja. Uudistunut maku. Oikea keveys. Jogurtit, tuorejuustot,
minariini. Helppo péitds. Aina oma kevyt LINJA. (HSKL 10, s. 73.)

Kahdessa viimeisessi esimerkissd teksti on hyvin tiivisti ja informaatiopitoista. Ne
edustavatkin sihkosanomatyylid. Kaikki ymmértdmisen kannalta tarpeettomat sanat on
jatetty pois, ja teksti on lyhyiden lauseiden ansiosta helposti luettavaa ja helppotajuista.
Sihkdsanomatyyli on mainoksissa kansainvilisesti suosittu keino, ja sitd hyodynnetddn
mainoskielen lisiksi urheiluselostuksissa (Andersson 1974: 81—382).

Toinen syy substantiivien suosioon mainoskielessi on se, etti mainos asiallisuuteen
pyrkiessiin joutuu usein luettelemaan tuotteen ominaisuuksia, tuotteeseen kuuluvia laitteita
tms. (Louhija 1963: 24—25). Tihin — samoin kuin nominaalilauseiden suosimiseen —
pakottaa myds se kiytinnon seikka, ettd teksti on tavallisesti saatava mahtumaan

suhteellisen pieneen tilaan. Luetteleminen on tyypillistd tekniikan alan mainoksissa.

Turvallisuuden takeena ison auton varusteet: reilun kokoinen turvatyyny
kuljettajalle vakiona, ovissa kaksoisterisputket, aktiiviturvavoissi edessd
lukkojen kiristimet ja lisiksi mahdollisesti ABS-turvajarrut (HSKL 9, s.
41).

Timiantyyppisissi mainoksissa tuotteen tekniset ominaisuudet ja laitteet listataan usein
pitkiksi luetteloiksi varsinaisen tekstin ulkopuolelle. Luettelomaista esitystapaa kdytetéén

toisinaan muidenkin alojen mainoksissa:

Aqualan L sopii: kasvojen Kkosteusvoiteeksi aamuin illoin,
meikinalusvoiteeksi ja meikin poistoon, koko vartalon kosteusvoiteekst,
kiisivoiteeksi, viilentiméin ja rauhoittamaan ihoa auringonoton jilkeen ja
ihon puhdistukseen silloin, kun vesipesu kuivattaa (HSKL 3, s. 53).

Kolmantena syyni substantiivien runsauteen ovat pitkdt ja hankalat, monesti
vieraskieliset tavarannimet. Jotta kaikki kuluttajat ymmirtdisivdt, mistd tuotteesta on
kysymys, on nimeen usein litettdvd tuotteen lajia selittivi yleisnimi. (Louhija 1963:
25—26.) Omassa aineistossani ei ole kovin paljon tallaista selittdvin yleisnimen kayttod,

joitakin esimerkkeji: Lasting Colour huulipuna, Lumene ripsivdri, Bats voide, Lomudal
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silmditippa, Mahtuvat Puunsiistajit we-paperi.

Substantiivit ovat mainoskielen tirkein sanaluokka, silli ne ovat informaation
kantajia. Niiden tehtéivi on tiedottaa erilaisista asioista. Tamin liséksi substantiiveilla on
usein suggestiivinen tehtdvi; niitd kdytetiin tuotteen nimen tai siitd saatavan hyédyn
toistamiseen. Louhija pubuu "toiston magiasta". Substantiivit muodostavatkin
mainostekstin ytimen. (Louhija 1963: 26.)

Toiseksi eniten aineistossani on verbejd. Anderssonin tutkimuksen pitkissd
mainoksissa verbeji on 20 % mutta lyhyissd mainoksissa ainoastaan 9 % (Andersson 1974:
23, 26). Ahtolalla verbit ovat kolmanneksi suurin sanaluokka, ja niiden osuus koko
aineistosta on 18,1 % (Ahtola 1983: 11). Myds taajuussanastossa verbejid on toiseksi
eniten, 24,33 % (SKTS 1979: 16). Mainoskielen suosimien nominaalilauseiden
nikokulmasta verbien suuri suhteellinen osuus tuntuu yllittdvilti. Nominaalilauseita
kiytetiin kuitenkin eniten otsikoissa ja iskulauseissa, kun taas leipdteksti suosii
normaalityylisii lauserakenteita ja siten myds finiittimuotoisia verbeji. Poikkeuksena ovat
edelli kisitellyt titviit sihkdsanomatyyppiset mainokset, joissa verbien kato on huomattava.
Tutkimuksissa onkin havaittu, ettd pdinvastoin kuin substantiiveissa, verbien osuus vihenee
tekstin lyhetessd ja vastaavasti kasvaa tekstin pidetessi (Ahtola 1983: 18—19; Andersson
1974: 23—26; Louhija 1972: 181). Omassa aineistossani puhtaasti sihkésanomatyyppiset
mainokset ovat harvinaisia, mikd selittii verbien suurta miardi. On my6s huomattava, etti
titviissd ilmaisussa voidaan kiyttdd finiittimuotoisten verbien sijasta nominaalimuotoja,

jotka tasapainottavat verbien mairaa.

Vedet seisauttava jalkineuutuus (HSKL 5, s. 73).

UUSI NESTE I PRO
Suomalaisille kehitetty, tosioloissa festattu (HSKL 5, s. 91).

NISHIKI
Luotu selviytymdcn (HSKL 9, s. 37)

Pehmeisti Ayvdilevd puuvilla.
Joustavasti jammaava Lycra. (HSKL 9, s. 83.)

Louhijan mukaan verbien méiri pysyy suhteellisen korkeana myos siksi, ettd mainoksiin
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sisiltyy lihes poikkeuksetta toimintakehotus, joka ilmaistaan imperatiivimuodolla (Louhija
1963: 39—40).

Aineistoni kolmanneksi suurin sanaluokka on partikkelien ryhmai. Ahtolan (1983:
11) aineistossa partikkeleita on 19,1 % eli niitdi on hieman enemmin kuin verbeji.
Partikkelien suuri miird johtuu paljolti konjunktiosta ja, jonka osuus (26,55 %) on reilu
neljinnes aineistoni kaikista partikkeleista. Ja sopii hyvin mainosten suosimaan
luetteloivaan esitystapaan.

Adjektiivit ovat jakaumassani neljinnelld sijalla. Anderssonin tutkimuksessa
adjektiivien prosentuaaliset osuudet ovat lyhyissi ja pitkissd mainoksissa 15 % ja 9,5 %
(Andersson 1974: 23, 26). Ahtola on paitynyt samaan lopputulokseen, eli adjektiivien
osuus laskee tekstin pidetessi. Ahtolalla adjektiiveja on koko aineistossa 13,3 %, ja ne ovat
hinenkin aineistonsa neljinneksi suurin sanaluokka. (Ahtola 1983: 11, 19.). Suomen kielen
taajuussanastossa adjektiiveja on 9,22 % (SKTS 1979: 16), eli ero omaan aineistooni ei ole
kovin suuri. Timi tuntuu yllittiviltd; sopiihan adjektiivi hyvin nimenomaan ominaisuuksien
kuvailuun, miki on mainoskielessi keskeisti. Aineistoni perusteella niyttiisi siltd, ettd
mainoskieli on muuttunut asiatyylisemmiksi ja siten lihestynyt normaalia kielta.
Anderssonin ja Ahtolan tutkimuksiin nojaten aineistoni adjektiivien vihyyttd voisi selittad
myds sillii, ettd otoksessa on runsaasti pitkia mainosteksteji. Toisaalta adjektiivien midrdin
vaikuttavat myos partisiippien erilaiset tulkinnat. Ahtola on laskenut adjektiiveiksi
"adjektiivisesti kiytetyt partisiipit" (Ahtola 1983: 10), miki ei ole yksiselitteinen ilmaus.
Taajuussanastossa partisiipit on kaikkein vakiintuneimpia adjektiivistumia lukuun ottamatta
luokiteltu verbeiksi; itse olen noudattanut Helind Koiviston jakoa verbaaleihin ja
adjektiivistuneihin partisiippeihin. Koska mainoksissa kaytetadan paljon partisiippimuotoja,
niiden erilaiset tulkinnat saattavat vaikuttaa suurestikin taajuuslaskelmiin.

Numeraaleja on aineistossani huomattavasti enemmin kuin Ahtolalla, jolla niitid on
vain 1,4 % (Ahtola 1983: 11). Tdmi johtunee suurelta osin viestintivilineiden erilaisista
mahdollisuuksista. Televisiomainoksissa ei kdytinnon syisti kannata esittdd yhtd paljon
numerotietoja kuin lehtimainoksissa, silli numerot tekevit kuullusta helposti raskaan
tuntuista eivitki jdd mieleen toisin kuin lehtimainoksissa, joihin lukija voi palata monta

kertaa. Omassa aineistossani numeraalien miirdi kasvattavat osaltaan moniin mainoksiin
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sisdltyviit ruokaohjeet. Nykyddn on tullst myds tavaksi ilmoittaa mainoksessa
puhelinpalvelunumero, josta asiakas voi halutessaan tilata tuotteen tai kysyé lisdtietoja
asiasta. Myos osoitetiedot kaikkine numeroineen annetaan aina, kun siitd katsotaan olevan
mainostajalle hyotyi. Hintoja ilmaisevat numeraalit ovat aineistossani vihemmistond. Ajan
henki lienee vaikuttanut numeraalién lisiantymiseen. Mainostettavien tuotteiden miérin yhd
kasvaessa ja kilpailun kiristyessi kuluttajat halutaan saada nopeasti ja helposti liikkeelle, ja
puhelinnumeroiden sekd osoitetietojen ilmoittaminen on yksi keino. Ruokaohjeilla, joihin
liittyy usein tunnelmallinen kuva, luodaan mainoksiin houkuttelevuutta ja yritetidn
motivoida lukija hankkimaan kyseinen tuote. Myés Turpeinen mainitsee reseptien tehon
mainostekstin ulkonaisen kinnostavuuden lisidjind (Turpeinen 1973: 298).

Aineistoni pienin sanaliokka ovat pronominit. Ahtolan aineistossa pronomineja on
enemmin, 7,8 % (Ahtola 1983: 11), samoin kuin taajuussanastossa, jossa niiden osuus on
8,42 % (SKTS 1979: 16). Koska mainoksissa tuotteen ja sen valmistajan nimen toistaminen
on tirkedd, pronomineja tarvitaan niissi hyvin vihin. Pronominien katoa aiheuttaa myos
mainosten suosima ellipsi eli sananheitto (NS). Ellipsin ja nominaalilauseen ero on se, ettd
kun nominaalilauseesta on heittynyt verbin finiittimuoto, elliptisestd lanseesta on jitetty pois
jokin ilmaus, sananosa, sana tai useita sanoja. Lausetyyppien vélinen raja on epdmédrimen,
koska predikaatin poisjiimiseen liittyy usein myds jonkin muun lauseenjdsenen,
tavallisimmin subjektin, poisjitto. (Louhija 1963: 72—72, 76.) My06s termien kiytossd on
kirjavuutta, silld sellaisiakin lauseita, joista puuttuu pelkistian finiittiverbi, voidaan kutsua
ellipsilauseiksi (ks. esim. Penttild 1963: 643). Ellipsii kiytetédn nominaalilauseiden tavoin
muun muassa otsikoissa, iskulauseissa ja saihkosanomatyylissé (Andersson 1974: 70, 81).
Subjektin heittyminen vaikuttaa pronominien maériin, koska pronomini on usemn lauseen
subjektina. Esimerkiksi liitteen 2 kuvan 36 tekstissi esiintyy olla-verbin ja se-pronominin
ellipsid. Pronominien vihyytt selittdd sekin, ettd muissakin kuin sihkosanomatyylisissi
mainosteksteissd virkkeet ovat yleensi lyhyitd ja yksinkertaisia. Sivulauseita ei kéytetd
kovin paljon, miki vaikuttaa relatiivi- ja interrogatiivipronominien méaardan.

Sanaluokkien keskindisisti suhteista mainoskielessi voidaan kokoavasti todeta,
ettd substantiivien ja verbien suuri osuus on odotuksenmukaista. Sekd Osmo A. Wiio

(1974: 186) etti Jarl Louhija tutkijaryhmineen (1972: 113, 170) ovat havainneet, etté teksti
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on siti helppolukuisempaa, mitd enemmiin siini on substantiiveja ja verbeji adjektiiveihin
ja adverbeihin verrattuna. Tdmi selittid sen, miksi partikkeleita — joista adverbit
muodostavat suurimman alaryhmin — ja adjektiiveja on vihemmén kuin substantiiveja ja
verbeji. Koska mainosten tehtivini on tavoittaa mahdollisimman suuri joukko ihmisid,
mainoksissa kiytetyn kielen on oltava helppolukuista, jotta se tulisi ymmarretyksi ja saisi
aikaan mainostajan haluamaa toimintaa. Sanaluokkien keskindiset suhteet ovat yksi

keskeinen luettavuuteen vaikuttava tekiji.

3.2. Yleisimmin esiintyvit sanat

Aineistoni 25 yleisimmiistd sanasta periti 14 esiintyy myds Suomen kielen taajuussanaston
25 kirkisanan joukossa (ks. sivun 54 taulukkoa). Yhteisid sanoja ovat ja, olla, se, joka, ei,
tai, myds, kaikki, voida, saada, kuin, kun, ne ja vuosi. Vield suurempi vastaavuus vallitsee
aineistoni kiirkisanojen ja Wiion uokittelemien 600 yleisimmin suomen kielen sanan valilld:
vain numeraali / ja substantiivi maku puuttuvat Wiion listasta (ks. Wiio 1974: 296—300).
Kirkisanojen osalta mainoskieli ei siis juuri poikkea ns. normaalikielest.

Vaikka substantiivit ovat aineistoni ylivoimaisesti suurin sanaluokka, niiti mahtuu
kirkisanalistalle ainoastaan kolme. Yleisin substantiivi, Suomi, on vasta listan 21:nteni.
Suomi-sanaa kiytetiin varsinkin seuraavanlaisissa konteksteissa, kun halutaan erityisesti

vedota Suomen kansaan tai kertoa, ettd jokin on Suomen parasta tai suurinta:

Nesteen tuotteilla on markkinat kaikkialla maailmassa. Siksi teemme
jatkuvasti ty6td yhi parempien polttoaineiden puolesta. Siitd hyétyy
koko Suomi, myés Sind. (HSKL 10, s. 3.)

Voimakasarominen Aura on sinihomejuustojen ykkonen Suomessa —
yksi Valion yli viidestdkymmenesti juustosta (HSKL 3, s. 17).

Tiesitko, ettd metalliteollisuuteen keskittynyt Rauma on tiniin Suomen
suurimpia ja samalla kansainvilisimpia yrityksia (HSKL 11, s. 16)?
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Taulukko 1. HSKL:n mainosten kirkisanat, absoluuttiset ja suhteelliset osuudet, sijaluku

Suomen kielen taajuussanastossa seki taajuussanaston yleisimmét sanat.

Jarj. luku Sana f % Sija SKTS:ssa SKTS
1. ja 832 422 2. olla

2. olla 712 3,61 1. ja

3. se 217 1,10 3. se

4. joka 171 0,87 5. el

5. el 148 0,75 4. joka
6. hyvi 134 0,68 55. ettd

7. uusi 133 0,67 49. tama
8. tai 130 0,66 18. hin

9, myos 102 0,52 17. voida
10. kaikki 97 0,49 19. saada
11. voida 96 0,49 9. mutta
12. saada 88 0,45 10. niin
13. vain 67 0,34 33. kuin
14. kun 66 0,33 15. ne

15. 1 65 0,33 - kun
15. nyt 65 0,33 34. tulla
17. ne 64 0,32 14. myos
18. tehdi 62 0,31 30. tai

19. kuin 60 0,30 13. kaikki
20. paljon 57 0,29 74. aika
21. sini 56 0,28 63. me
21. Suomi 56 0,28 53. suuri
23. maku 52 0,26 1391. vuosi
24. sekd 49 0,25 35. miki
25. vuosi 48 0,24 23. toinen
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Toinen kirkisanalistalle padssyt substantiivi on maku, jonka runsauteen vaikuttavat

aineistoni monet ruokamainokset.

Voilla paistetun tunnet jo tuoksusta — ja saat makuja, jotka eivit
koskaan unohdu (HSKL 7, s. 104)!

VOIMARIINL.  MAKU JA OMINAISUUDET, JOIHIN MUUT
PYRKIVAT. (HSKL 4, s. 27.)

Kolmanneksi yleisin substantiivi on vuosi, jota kiytetiin esimerkiksi seuraavaan tapaan

baluttaessa lisitd asian vakuuttavuutta seki luoda mainossanomaan ajallista ulottuvuutta:

Avattaessa Natura antaa vetti sddstovirtaamalla ja vasta ekonappia
painamalla virtaus lisidntyy. Esim. nelihenkinen perhe voi sdistdi
Naturalla tuhat markkaa viodessa. (HSKL 5, s. 4.)

James Cookissa on lahjaideaa vuosiksi eteenpiin (HSKL 9, s. 77).

Maamme alkoholiteollisuudella on pitkit perinteet ja vankat juuret, jotka
ulottuvat vuoteen 1888 (HSKL 9, s. 2).

Verbeji on yleisimpien sanojen listalla viisi. Olla on ylivoimaisesti suuritaajuisin
verbi, vaikka mainoskieli suosiikin nominaali- ja ellipsilauseita. Yhtend syyni verbin suureen
frekvenssiin on sen kiytté liittotempusten apuverbind, mutta ilman titikin nikokohtaa on
selvii, ettd olla-verbi on verbeisti tavallisin, silli adjektiivin uusi tavoin se sopii melkein
mihin yhteyteen tahansa. Ei-verbin yleisyys ei sitd vastoin ole yhti odotuksenmukaista, silld
mainonta pyrkii vilttiméiin negatiivisuutta (Louhija 1963: 107). Negatiivisten sanojen ja
tunteiden eliminoiminen on mainonnan yleinen periaate, mutta painvastaisiakin kisityksii
esiintyy (Andersson 1974: 124-—125). Silloin, kun kielteisti ilmausta kiytetddn, mainoksen

tarkoituksena on tietenkin esittdd itse tuote positiivisessa valossa:

Aqualan L on pehmed, bhajusteeton, perusvoide, joka sopii
herkimmallekin iholle. Myds kasvoille, silli se ei drsytd thoa eikd silmid.
Voit kiyttaa siti yhtd hyvin koko vartalon kosteusvoiteena kuin
meikinalusvoiteenakin. (HSKL 3, s. 53.)

Kaikkiin Semper-ruokiin on valittu korkealaatuiset raaka-aineet, eikd
nithin ole liscitty viiri- eikd siilontdaineita (HSKL 10, s. 78).
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Kumpikin mainos sisiltdd timédn piivin kuluttajalle tirkein vetoomuksen. On myds
tavallista, ettd mainoksessa esitetiin ensiksi kielto, joka pyritiin heti kumoamaan (Louhyja

1963: 118):

Tuontituotteiden ei ole helppoa saada tdilli jalansijaa, menestyksestd
puhumattakaan. Kilpailu on kovaa, markkinointipanostukset huikeita.
Tuotteiden mielikuvilla on ratkaiseva merkitys. Ei ole aivan
yksinkertainen asia markkinoida tuotetta, jonka alkuperdmaasta
monellakaan amerikkalaisella ei ole minkiinlaista mielikuvaa. Mutta
Primalcon tuotteiden kanssa olemme onnistuneet. Laatu myy —
kaikkialla maailmassa. (HSKL 11, s. 19.)

Huomattakoon, etti Maarit Ahtolan aineistossa ei jii yleisimpien verbien ulkopuolelle (ks.

Ahtola 1983: 50). Suhtautumisessaan kieltomuodon kiytté6n mainoskieli on néin ollen

muuttunut, ja nykyiin kieltoa uskalletaan kiyttas entisti paremomin tehokemona.
Voida-verbm avulla pyritiin valamaan kuluttajiin luottavaisuuden ja turvallisuuden

tunne. Seuraavanlainen voida-verbin kiytté on mainoksissa tavallinen:

Lumene huulipunat on testattu pohjoisen vaativissa siissi. Siksi voit
Iuottaa niiden huulia pehmentiviin ja hoitavaan vaikutukseen. (HSKL 7,
s. 25.)

Sinulle iitind ja isind voimme kertoa, etti nyt onm kaupoissa uusi
vaihtoehto lasten valmisruokiin: Semper (HSKL 10, s. 78).

Seuraavassa esimerkissi on kyse konkreettisesta kykenemisest:

Voit siirtyd Neste 1 Prohon vaikka heti, silld sen voi huoletta sekoittaa
muihin tdyssynteettisiin, osasynteettisiin tai mineraali6ljyihin (HSKL 5, s.
91).

Verbiin saada liittyy mainoksissa usein lupaus jostakin. Silld kerrotaan myés, missi tuote

tai palvelu on saatavilla.

Kotimaisista Kokki-broilerisuikaleista ja -paistilihasta saat uskomattoman
kitevisti ja nopeasti mieliaterian isommallekin pesueelle (HSKL 4, s.
65).
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Oman GSM-puhelimen ja kaikki Telen GSM-lisipalvelut saat itsellesi
lihimmilti NMT-GSM Asiantuntijakauppiaalta (HSKL 11, s. 33).

Tehdd-verbii kiytetisin enimmikseen konkreettisen tekemisen, aikaan saamisen

merkityksessi, jolloin sithen voi liitty4 kehotus:

Tee Thenkilokohtainen ympiristdteko — ja  sympaattisesta
kesimokkivessasta entistd mukavampi! Kompostoi kaikki mokin
eloperiiset jitteet hydtykayttoon Ekolet-kiymalissd. (HSKL 9, s. 66.)

Mainoksille ominainen tehdd-verbin kiytttapa on my6s seuraava:

Basan Geelid voi kiyttdd niin koko vartalolle kuin kasvoillekin. Se fekee
hyvii my6s miehen iholle parranajon jalkeen. (HSKL 5, s. 59.)

Adjektiiveista vain stereotyyppiset plussanat hyvd ja wusi ovat mahtuneet
aineistoni 25 yleisimmin sanan joukkoon. Hyvd-adjektiivin lukumiirdssi ovat mukana
my6s komparatiivi- ja superlatiivimuodot parempi ja paras/parhain. Vertailumuotojen
esiintymit jakautuvat siten, ettd positiivimuotoja on 61 %, komparatiiveja 5 % ja
superlatiiveja 34 % (komparaatiosta tarkemmin luvussa 3.3.3.2). Hyvd-adjektiivin ja sen

vertailuasteiden, etenkin superlatiivin, runsas kiytté on mainoskielelle tyypillisté:

"Lihamureke on tosi Ayvd kotiruoka... Hyvdt ainekset ja ohjeet saat K-
kaupasta!" (HSKL 4, s. 60.)

Audin uudet, tehokkaat ja vidntivit viisiventtiilimoottorit tarjoavat
samanaikaisesti enemmin sekd suorituskykyid ettd parempaa
polttoainetaloutta (HSKL 3, s. 6).

Tiydellinen keittio. Paikka, jossa voit keskittyi parhaiden kulinaaristen
kiusausten valmistamiseen ja nauttimiseen. Paikka, joka kestdd kaiken
aina yhtd hyvdn nikoisend, siistind, aina yhti toimivana. Kun haaveilet
tiydellisesti keittiostd, haaveile vain parhaista: Puustelli-keittiostd
integroiduilla Siemens-kodinkoneilla. Nyt ei ole syytd tyytyd vihempaéin,
silli Juhlavuonna saat Puustellilta markkinoiden parhaat maksuehdot.
(HSKL 7, s. 101.)

Adjektiivin uusi suurifrekvenssisyys mainoskielessi on vield odotuksenmukaisempaa kum
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hyvd-adjektiivin ja sen vertailumuotojen runsas kiytt6; onhan mainosten paéasiallinen
tehtivi esitelld uutuustuotteita tai vanhojen tuotteiden uusia ominaisuuksia (ks. sivun 19
esimerkkeji).

My6s englannin kielessd Ayvd (vertailuasteineen) ja wuusi ovat yleisimmit
adjektiivit. Uusi on kaikkein eniten kiytetty, koska se sopii melkein kaikkien tuotteiden ja
palvelusten yhteyteen. Silli voidaan viitata tuotteen kokoon, muotoon, viriin, malliin jne.,
joten se niyttdd sopivan minki tahansa ominaisuuden kuvailuun. (Dyer 1996: 149; Leech
1966: 152.) Geoffrey Leechin televisiomainontaa koskevassa tutkimuksessa adjektiivi yvd
ja sen vertailuasteet luonnehtivat yleisyydestiin huolimatta ainoastaan kahta tuoteryhmaa,
ruokaa ja tupakkaa, miki on yllittavid. Leechin aineistossa wuusi ja Ayvd ovat yli kaksi
kertaa suositumpia kuin mikdin muu adjektiivi. (Leech 1966: 152.)

Uusi-sanan kiytté mainoksissa ei varmastikaan tule viaheneméin, silld sen tilalle on
vaikea kuvitella mitddn muuta, tarkoitukseen yhti sopivaa adjektiivia. Sen sijaan Aayvd olisi
usein korvattavissa monilla muilla, huomattavasti tuoreemmilla ja varikkddmmilld
adjektiiveilla. Onkin ihmetystd heriittdvid, ettei mainoskieli tilti osin hyddynnd kielen
mahdollisuuksia paremmin.

Partikkelien suuri miiri, kaikkiaan yhdeksin mainosten kirkisanastossa, ei ole
yllattivii; ovathan ne apusanoja, jotka pakostakin toistuvat teksteissi. Konjunktion ja
suuritaajuisuus luetteloimiseen sopivana sanana tuli esiin jo edellisessd luvussa. Ja-

konjunktion asemesta kilytetiin toisinaan konjunktiota sekd. Vaihtoehtoja ilmaisee zai:

Uusi Audi A4 etuvetoisena tai 4-vetoisena quattrona (@ takaa turvallisen
ja vaivattoman liikkumisen kaikkina vaodenaikoina (HSKL 3, s. 6).

Kun-konjunktiota kiytetddn sivulauseissa temporaalisena eli aikaa ilmoittavana. Kuin-sana

esiintyy tavallisesti komparatiivisena konjunktiona:

Herkullisia leivonnaisia, ihania jalkiruokia. Makeuden antaa Hermesetas-
makeutusjauhe. Siindi on 90 % vihemmin kaloreita Auin sokerissa.
(HSKL 9, s. 15.)

Adverbin myds sijoittuminen mainosten yleisimpien sanojen joukkoon on

odotuksenmukaista. Koska mainoksissa halutaan saada esiin kaikki tuotteen hyvit
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ominaisuudet, 72yds-sanan avulla voidaan helposti tehdi tiydennyksid ja lisiyksia.

On turvallista tietds, ettd kiertdessisi ripsiin vérid, pituutta ja tuubeutta,
sind myds vahvistat niitd. Silld kaikki Lumene ripsivarit ovat hoitavia. Ne
ovat hyvin pysyvii ja vesiliukoisia, 1utta sddnkestivid.
Helldvaraisuutensa ansiosta ne sopivat myds piilolinssien kayttajille.
(HSKL 9, s. 91.)

Mainoksen sanomaa tehostaa myés adverbi vain. Sitd kiyttimilli mainostettava tuote
kuvataan tarpeen mukaan edullisena, terveelliseni tai riittoisana ja asioiden suorittamisesta
tehdidn helpon tuntuista. Adverbilla nyt ilmaistaan uutuutta ja ajankohtaisuutta, joiden

avulla pyritdén saamaan aikaan nopeaa toimintaa (ks. myés sivun 19 esimerkkejd).

Tilaa nyt Me naiset, aktiivisen naisen oma viikkolehti todella edulliseen
tutustumishintaan: 7 viikon lehdet vair 75 mk (HSKL 10, s. 17)!

Estrellan Chips-poimuperunalastut sisiltivit nyz 30 % vihemmin suolaa.
Niissd on 100 % herkullista, tiyteldisti perunan makua, mutta vain 1 %
suolaa, joka sekin on mineraalisuolaa, Pansuolaa. Pansuola sisiltid
kaliumia ja magnesiumia. Natriumia siind on vain vihin. (HSKL 6, s.
62.)

Ketorinin sisiltimii ketoprofeenia tarvitaan vain 50 mg (HSKL 5, s.
77).

Hyvi loma? Jotkut sulkevat silminsi ja rentoutuvat, toiset avaavat ne
uusille kokemuksille. Turkissa voit tehdd ne molemmat. Siksi se on
aidosti erilainen. Vain runsas kolme tuntia ja olet sielli. (HSKL 7, s. 17.)

Paljon-adverbin  sijoittuminen kirkisanojen joukkoon johtuu siitd, ettd olen
laskenut sen frekvenssiin myos vastaavat komparatiivi- ja superlatiivinmuodot enemmcin ja
eniten. Positiivimuotoja on 37 %, komparatiiveja 46 % (ks. sivun 26 esimerkkej) ja

superlatiiveja 17 %.

OSRAMIN DECOSTAR-halogeenilamppu  voisi  tietysti  olla
rakenteeltaan yksinkertaisempi. Silloin se olisi halvempi, mutta siiti myos
puuttuisi paljon arvokkaita ominaisuuksia, tekniikkaa, viimeistelyd ja
laatua. (HSKL 7, s. 108.)

Ketoprofeeni on lddkeaine, jota suomalaiset ldakarit enifen maaraavit
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sarkyyn (HSKL 5, s. 77).

Tuntuu hieman yllittévilti, etti pronomineja, joita on koko aineistossani kaikkein
vihiten, on yleisimpien sanojen joukossa periti viisi. Demonstratiivipronominien se ja ne

runsauteen vaikuttaa niiden kiytto kieliopillisena tai loogisena subjektina ja objektina.

Sipaise leiville Kevyt Maukasta, siind on vain puolet voin ja tavallisten
margariinien kaloreista (HSKL 7, s. 39)!

Voiko naistenlehti olla sellainen, etti mieskin ilkeda lukea sitd (HSKL 4,
s. 58)?

Niin kauniita ja herkullisia leivonnaisia saat paistonkestévilli TROPIC-
marmeladeilla. Ne eivit kiechu tai valu uunissa. (HSKL 10, s. 70.)

Valitse aito Sloggi — niissd voit hyvin (HSKL 3, s. 37).

Indefiniittipronominin kaikki avulla halutaan lnoda sanomaan vakuuttavuutta, mutta sitd

kiytetdin usein myds liioittelevasti.

Kaikissa malleissa vakiona mm. ohjaustehostin, keskustukitus, sivylasit
seki ohjauspyorin korkeudensiitéo (HSKL 7, s. 120).

Basan Hoitolotion — — on omiaan kaikille, jotka joutuvat peseytymain
usein. Samoin kaikille, jotka eivit aina ehdi ja jaksa hoitaa ihoaan.
(HSKL 5, s. 61.)

Valio Kermaviili. Ylitse kaiken! (HSKL 11, s. 61.)

Joka-sanaa kiytetiin mainoksissa enimmékseen relatiivipronominina mutta jonkin
verran myés adjektiivisena indefiniittipronominina. Persoonapronomineista kirkisanojen
joukkoon sijoittun sind, mikd on odotuksenmukaista. Puhuttelusanalla saadaan
mainossanomaan henkilokohtaisuuden tuntua, jolla pyritiin vetoamaan ihmisiin.

Kirjoittamalla sind isolla alkukirjaimella halutaan viestii, etti kuluttajaa arvostetaan:

Maailman johtavan GPS-laitteiden valmistajan ja edellikdvijin
Magellanin GPS Trailblazer on satelliittien avulla toimiva navigaattori,
joka paikallistaa joka hetki, missd Sind olet. Se ohjaa Sinut haluamaasi
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paikkaan ja takaism. Kun annat GPS Trailblazerin paikallistaa
lihtopisteesi, on aivan sama mihin menet. GPS Trailblazer muistaa
lahtopaikkasi ja tuo Sinut aina takaisin. — — Nyt sama Trailblazer ohjaa
Sinua, mutta pienessi, kidessi kannettavassa koossa. (HSKL 3, s. 54.)

Numeraaleista vain / on paissyt kirkisanalistalle. Sen yleisyys johtuu paljolti

aineistooni siséltyvistid ruokaohjeista.

3.3. Sanaluokkien tarkastelua

3.3.1. Substantiivit

Substantiivien tarkastelussa on vilttimitontd jakaa yleis- ja erisnimet omiin ryhmiinsi,
koska ne ovat luonteeltaan tiysin erilaisia ja edellyttévit siten myds erilaista kisittelytapaa.
Yleisnimien tarkastelussa otan esiin aineistoni kiytetyimpii sanoja, kun taas erisnimissi

nimityypit ja nimenmuodostustavat ovat kirkisanastoa antoisampi tutkimuskohde.

Kuvio 6. Yleis- ja erisnimien jakauma.

yleisnimet (6584; 76,41 %)

erisnimet (2033; 23,59 %)

Ahtolan aineistossa yleis- ja erisnimien suhteelliset frekvenssit ovat 66,1 % ja 33,9 %
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(Ahtola 1983: 31), joten siihen verrattuna erisnimien osuus on vihentynyt. Syyni lienee
ainakin se, ettd kuultavaksi tarkoitetussa televisiomainonnassa tuotteen nimen toistaminen

on vieli tirkedmpid kuin lehtimainonnassa.

3.3.1.1. Yleisimmit yleisnimet

Sivun 63 taulukossa nikyvit aineistossani useimmin esiintyvit yleisnimet. Vertailun vuoksi
olen merkinnyt tihdelli ne substantiivit, jotka esiintyvat Wiion yleisimpien sanojen
luettelossa (ks. Wiio 1974: 296—300). Kiiytin samaa merkintitapaa verbien, adjektiivien
ja adverbien kohdalla.

Koska lehtimainosten kirkisubstantiiveista enemmistd esiintyy myds Wiion
sanaluettelossa, mainosten yleisimmit substantiivit ndyttivit olevan melko tavanomaisia.
Timi on sikili loogista, etti yleisimmin kiytetyt sanat kertovat siitd, mikd on ihmisille
tirkedd, ja mainostaja haluaa tietenkin esitelld tuotteita, jotka liittyvét yleisesti tarkeind
pidettyihin asiothin. Mainosten substantiiveistahan suuri osa liittyy suoraan tuotteisiin ja
niiden ominaisuuksiin.

Sanat tuote, pakkaus, hinta, kdytté ja laatu ovat mainosten tavanomaisinta
sanastoa. Tuofe-sana on vilttimiton, samoin hinnasta ja laadusta puhuminen kuvastaa
mainonnan henked. Nidmi sanat tuskin tulevat viistymiin mainoksista. Etenkin lddke- ja
ihonhoitotuotteiden yhteydessi on tirkedd mainita, minkilaisissa pakkauksissa tavaraa

myydiin. Myds tuotteen kiyttoon liittyvit seikat ovat tirkeiti:

Fjallrivenin City Gore -puku on ulkoilijan toiveasu ympérivuotiseen
keyttoon (HSKL 7, s. 112).

Nokia 100 Hz osoittaa myds sen miten viisas, helppokayttoinen ja
pelkistetyn tyylikds televisio parhaimmillaan voi olla. Huikeasta
tekniikastaan huolimatta timin 28" vastaanottimen virittiminen ja kdytto
on kuin leikkid — —. (HSKL 5, s. 43.)

Jilkimmiisessi esimerkissi esiintyy my0s adjektiivijohdos helppokdyttoinen. Substantiivien
tuote ja kdytto suosiosta kertookin niiden esiintyminen paitsi itsendisind sanoma myos

useiden yhdyssanojen osina: fuotekehitys, tuotemerkki, tuotepaketti, tuotepakkaus,
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tuotesuunnittelu, tuotevalikoima; kdyttéaihe, kdyttoalue, kdyttoesine, kdyttoohje,

keyttéominaisuus, kayttstarkoitus; (adjektiiveja) kdyttokelpoinen, kdytivalmis.

Taulukko 2. Yleisimmit yleisnimet seki niiden absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit.

Yleisnimet f % kaikista yleisnimisté
1. maku 52 0,79
2. vuaosi* 48 0,73
3. maailma* 44 0,67
4. tuote 43 0,65
4. iho 43 0,65
6. paiva* 36 0,55
6. aika* 36 0,55
8. tyd* 28 0,43
9. maa* 27 0,41
9. auto* 27 0,41
I1. vesi* 26 0,39
12. tapa*® 24 0,36
13. pakkaus 23 0,35
13. puhelin 23 0,35
13. luonto 23 0,35
13. apu 23 0,35
17. vir* 22 0,33
17. hinta 22 0,33
17. apteekki 22 0,33
20. osa* 21 0,32
21. kiyttd 20 0,30
21. kava* 20 0,30
21. jogurtti 20 0,30
21. laatu 20 0,30
25. lapsi* 19 0,29
26. perhe* 18 0,27
26. kiisi* 18 0,27
26. ihminen*® 18 0,27

Substantiiveilla maailma ja maa tehostetaan usein mainossanomaa korostamalla

tuotteen ylivertaisuutta tai kertomalla sen kansainvilisestd suosiosta:

CANON BJC-70. MAAILMAN PIENIN VARITULOSTIN. (HSKL 10,
s. 63.)

Me Kemira Agrossa tutkimme metsin kasvua — —. Esimerkiksi
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Siilinjirvelli louhimme malmia, jollaista ei 16ydy muualta maailmasta.
(HSKL 5, s. 3.)

Kodin KUVALEHTI. Maan monipuolisin naistenlehti. (HSKL 8, s. 66.)

Nykyisin Primalcon tuotteita vied4an yli 100 maahan (HSKL 11, s. 18).
Kiyttamilld sanaa apu mainostaja haluaa lnoda mielikuvan tuotteen kaikkivoipaisuudesta:
Kun tavallinen voide ei riitd, ota avuksi Basan-Corti (HSKL 5, s. 63).

Oheisissa pdivd-sanan sisiltivissi esimerkeissd on kyse samantyyppisesti tehokkuuden

korostamisesta:

Bats roll-on pitii kainalot kuivina ja raikkaina koko pdivdn (HSKL 10,
s. 9).

Nauti VITALMIX 4 aamupalan yhteydessi ja jokainen pdivdsi on eilistd
energisempi (HSKL 4, s. 67).

Seuraavassa on aika- ja tapa-sanoille tyypillisid kdyttoyhteyksia:

Tutustumistarjous
nyt vain 25,-
rajoitetun ajan. (HSKL 9, s. 92).

Arvonlisivero nosti vesimaksuja lihes joka kunnassa, joten juuri nyt on
oikea aika vaihtaa hanaksi uusi Safira Natura (HSKL 5, s. 4).

NAIN YSTAVIEN KESKEN, EIKOHAN OTETA BIOTTA TAVAKSI.
(HSKL 5, s. 85).

Hemmottele hyvilli maulla, uwudella favalla! — — Helppo fapa
herkutella (HSKL 6, s. 65.)

Substantiivin kuva yleisyyteen vaikuttavat viittaukset mainostettavia tuotteita
esittaviin kuviin. Thmisille tirked kisite ja siksi myds monissa mainoksissa tarpeellinen on
sana vdri, jolla voidaan ilmaista esimerkiksi valikoiman monipuolisuutta, korostaa tuotteen

esteettisyyttd ja luoda houkuttelevia mielikuvia. Erityisesti kauneudenhoitomainokset
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suosivat kyseisen substantiivin kiyttoa:

Hohtavan vdrin lisiksi hyvi huulipuna antaa kosteutta ja suojaa! — —
Huomaat sen upeana vdrind ja hehkuna, jota huulten oma limpo
tehostaa. (HSKL 7, s. 25.)

vdri joka pysyy

suudelma

suudelman

jilkeen... (HSKL 9, s. 92).

Mybs televisiota mainostettaessa luotetaan vdri-sanan tehoon; kukapa ei haluaisi
televisiota, jonka "vdrit ovat aidot ja puhtaat” (HSKL 35, s. 43).

Substantiivilla /uonto vedotaan ihmisten haluun varella terveyttdsn tai
ympiristoddn, tietenkin oikeiden tuotteiden avulla. Salo (1991: 23) puhuu
"terveysideologian kyllastimistd 80-luvusta”, ja aate ndyttdd jatkuvan tillikin
vuosikymmenelld. Nykyajan ihmiselle my6s ekologiset seikat ovat tirkeitd, joten mamonta
vetoaa niihin mielelliin. Arlan mainos (HSKL 8, s. 14) alkaa kysymykselli "OLETKO
VIERAANTUNUT LUONNOSTA?", minki jilkeen kerrotaan Arlan jogurttien tulevan
"PUHTAASTA LUONNOSTA" ja tihdennetdin, ettd jogurttia sydmilli "PALUU LUONTOON ON
HELPPOA". Neste puolestaan mainostaa moottorioljyd, joka "hajoaa biologisesti niin
luonnossa kuin vesistoissi" (HSKL 11, s. 4). Vesi-sanan runsaslukuisuus heijastelee muun
muassa nykyajan tuotekehittelyd. Liikuntaa harrastavalle on tarjolla sandaali, joka on
"mukava jalassa niin kuivalla maalla kuin vedessdkin", silld se "ei ime ve#td" (HSKL 11, s.
8), ja ulkoileva ihminen valitsee asunsa materiaaliksi Gore Texin, koska silli on
"ominaisuus piédstid héyry ulospiin padstamittd sisidn vertd" (HSKL 9, s. 47).

Sanat ihminen, lapsi ja perhe ovat mainosten vakiosanastoa. Myds Andersson
viittaa tutkimuksessaan sanojen lapsi ja perhe runsaaseen kiytt6on (Andersson 1974: 120).
Turpeisen (1973: 298) mukaan henkiloihin viittaavat sanat lisddvdt mainostekstin
kiinnostavuutta. [hmisestd puhuessaan mainostaja haluaa osoittaa, etti sanoma on
tarkoitettu kuluttajille yleensd, ei vain jollekin tietylle ryhmille. Sanat lapsi ja perhe

edustavat perinteisid arvoja ja vetoavat tunteisiin:

Piltti on puhdasta ja tiysipainoista ruokaa, joka tehdddn suomalaisille
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lapsille annettujen ravitsemussuositusten perusteella. Siksi Piltti on
parasta, miti voit lapsellesi antaa. (HSKL 9, s. 4.)

"Yksi perheemme onnellisimpia paatoksia"
Tervetuloa Katinkullan esittelyyn koko perhe! (HSKL 5, s. 53.)

Laajasta mallistostamme l6ytyy sopiva pyord jokaiselle: perheen
pienimmille MTB-ammattilaisille ja kypsdan ikdén ehtineille (HSKL 8, s.
12).

Sanojen 7y ja auto yleisyys paitsi normaalissa kielenkiytossi my6s mainoksissa
kertoo havainnollisesti siiti, miki on suomalaiselle tirkedd. Mainoksissa tyontekoa
helpotetaan erilaisilla teknisilld vilineilld, ja autonvalmistajat kehittelevit yhi nopeampia ja
tehokkaampia malleja. Varsinkin fyd-sanan suosio nikyy myos monissa yhdyssanoissa:
tydaika, tyokalu, tyckomennus, tyokyvyttomyys, tydnteko, tyopdivd, tydpari, tyopoytd,
tyoryhmd, tydseura.

Substantiivit iko, apteekki, jogurtti ja puhelin puuttuvat Wiion yleisimpien sanojen
listasta, ja niiden esiintyminen aineistossani runsaslukuisina johtuukin lihinni siitd, ettd
otoksessani on paljon niihin tuotteisiin littyvii mainoksia. Sanat kertovat kuitenkin, mitd
1990-luvun ihminen pitdd tirkeind ja minkd alan tuotteita kannattaa mainostaa. Sana
apteekki heijastaa selvisti jo edelld esiin tullutta terveysideologiaa. Kdisi-sanan yleisyyteen
liittyy mainoksissa usein kitevyyden merkitys: pieneen tilaan pakatun wc-paperin saa
kayttovalmiiksi rullaksi "kevyesti kdsin painamalla" (HSKL 3, s. 43), television
kaukosiddin on "kdteen sopiva" (HSKL 5, s. 43) ja suunnistuslaite objaa kayttdjasnsi
"pienessi, kddessd kannettavassa koossa" (HSKL 3, s. 54).

Louhijan mukaan substantiivit alerrus, ostos ja takuu ovat hinta-sanan ohella
mainosten vakiosanastoa (Louhija 1963: 26). Tutkimissani mainoksissa kolme ensin
mainittua sanaa ovat menettineet asemansa kirkisanoina, silli alennus esiintyy ainoastaan
3 ja ostos 2 kertaa. Takuu-substantiivista ei ole yhtéiiiﬁ esiintymad. Yllattdvai on myds, ettd
sanat uutuus ja palvelu jaavit yleisimpien substantiivien ulkopuolelle (kummastakmn 15
esiintymiid, 0,23 % kaikista yleisnimistd). Uutuuden puuttumista kompensoi tosin adjektiivi
uusi, mutta palvelun olettaisi kuuluvan aivan substantiivien frekvenssilistan kirkeen aikana,

jona ihmisille tarjotaan niin monenlaisia palveluja, ettd sana on pddssyt Huhtalan (1989:
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142) luettelemien yleisimpien muotisanojen joukkoon.

3.3.1.2. Erisnimet

Aineistossani esiintyvisti propreista ylivoimaisesti suurin osa on tuotteiden nimii. Muita
suuria erisnimiryhmii ovat tuotteiden valmistajien ja markkinoijien nimet, paikannimet ja
henkilénnimet. Koska tuotteiden nimet ovat monipuolisin ja mielenkiintoisin ryhmi,
keskityn yksinomaan niiden tarkasteluun.

Nimi on mainostettavalle tuotteelle hyvin tirkei, onhan mainonnan péiasiallinen
tehtivd nimen tunnetuksi tekeminen. Olennaista on, ettd tuotenimi valitaan heti alusta
alkaen oikein, silli vadrinlainen nimi saattaa pahimmassa tapauksessa pilata markkinoinnin.
Nimen pitiisi olla erikoinen ja juuri kyseiselle tuotteelle luonteenomainen, kuitenkin Iyhyt
ja yksinkertainen, jotta se olisi helppo lausua ja muistaa. (Raula 1932: 43, 46—47.)
Hopkinsin mukaan tuotetta luonnehtiva nimi merkitsee suurta etua, koska se tukee
mainontaa ja saattaa sellaisenaan olla lihes tédydellinen mainossanoma (Hopkins 1971: 124).

Lehtimainonnan kielti tutkinut Jarl Louhija teki jo 1960-luvulla havamnon, ettd
tuotenimet ovat valtaosaltaan vieraskielisii, usein kahdesta tai useammasta osasta
muodostuneita (Louhija 1963: 29). Tutkimusaineistossani on myds runsaasti vieraskielisia
tuotteiden nimii, joista suurin osa on yksi- tai kaksi-, harvoin useampiosaisia.

Vieraskielisestd tuotenimistosti enemmistd on englanninkielistd, ja tihin joukkoon
kuuluukin monenlaisia tavaroita. Englannin kielen suuri suosio on ymmirrettdvii, onhan
Suomessa vallinnut jo kauan nimenomaan amerikkalaisen kulttuurin ja sitd kautta maassa
puhutun kielen ihailu. Hiukset voi pesti Perfect Balancella, ripsiviriksi voi valita Vitamin
Mascaran, Original Mascaran tai Volume Mascaran ja huulipunaksi Lasting Colourin.
Ruoka-alan nimii ovat Real (ruisleipi), Maple Walnuts, Chocolate Chips, White Chocolate
ja jive (jaitelolaatuja), Chips (perunalastut) seki Woodpecker (siideri). Vitamiinivalmisteen
nimi on VITALMIX 4 (engl. vital 'elimille vilttimaton, elintirked' + mix 'sekoitus, seos').
Vaatteiden nimistdsti 16ytyvit mm. Mainstream-haalari (engl. mainstream 'valtavirta,
-suuntaus') ja Trekking City-Gore -puku (engl. trek ‘vaellus, matka; vaeltaa, kulkea).

Aikaisemmin hyvin suosittu City-alku esiintyy polttoaineen nimessd Cifydiesel. Muita
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englanninkielisid nimii ovat esim. ENERGY (autonrengas), DECOSTAR (sihko6lamppu),
ARTIST (piirustuslehtié), STYLE (ompelukone), DUX (sinky; engl. dux 'priimus, paras
oppilas') ja Trailblazer (suunnistuslaite; engl. trailblazer 'tienraivaaja, uranuurtaja’).
Englantilaisen 16ytoretkeilijin mukaan on nimetty Hackmanin kattilasarja James Cook.

Englannin jilkeen yleisin mainonnassa kéytettava vieras kieli on italia, miki tuntuu
yllittavalta. Tahin tulokseen ovat padtyneet Juhani Hirma ja Elina Suomela-Hirmai, jotka
ovat tutkineet italian kielen vaikutusta nykysuomen mainoskieleen. Heidin
tutkimusaineistonsa kisittda tuotteiden nimien lisiksi liikeyritysten nimet sekd mainonnassa
esiintyvit italiankieliset sanat ja ilmaukset. (Héirmi — Suomela-Hérma 1990: 57.) Omassa
aineistossani on vain muutama puhtaasti italiankielinen tuotenimi. Ompehukoneen nimeksi
on valittu Tempo 70 (ital. tempo 'aika, sid'). Sohvan nimeni on suosittu Donna (ital. donna
'mainen'), joka esiintyy Hirmin ja Suomela-Hirminkin (mts. 58) aineistossa monien
tuotteiden ja liilkkeiden nimissi. Suora italiankielinen laina on my6s Opelin automallin nimi
Corsa (ital. corsa ‘juoksu, kilpa-ajo"). Lisiksi erikielisisti sanoista muodostetuissa nimissi
on italialaisia lainoja, kuten on nihtévissi kyseisen nimityypin kisittelyn kohdalla.

Puhtaasti ranskankielisii nimii on aineistossani ylldttavan  vahin.
Ruoanvalmistuksessa kiytetiin Creme Fraichea (ransk. créme 'kerma', fraiche ‘tuore’), ja
jidtelon nimi on Liqueur Café (ransk. liqueur liko61i', café kahvi'). Séhkogrilli on nimetty
ROTISSOIREKSI (ransk. rétissoire 'sahkogrilli'), ja huuliin voi sipaista ROUGE INFINI
-nimistd huulipunaa (ransk. rouge 'punavir, puna', /nfini 'iiretdn, rajaton, loputon’).
Viimeksi manitusta nimesti on muodostettu uusi nimi lisdamilld loppuun huulipunan laatua
kuvaava adjektiivi: ROUGE INFINI MAT (ransk. mat 'matta, himmei, kiilloton").

Ranska on perinniisesti ollut ruoka- ja kauneudenhoitoalan kieli. Téhin aineistoon
osui vain muutama kauneudenhoitoon littyvdi mainos; laajemmassa aineistossa
ranskankielisii kauneustuotteiden nimii 16ytyisi luultavasti enemmin. Toisaalta
kauneudenhoitotuotteita tuodaan nykyiin paljon muualtakin kuin Ranskasta, varsinkin
Yhdysvalloista ja Englannista, ja tdmd yhdessi yleisen angloamerikkalaisen
suuntautuneisuutemme kanssa nikyy myos alan tuotteiden nimistdssi.

Vierasperiisten tuotenimien joukossa on myos sellaisia, jotka on muodostettu eri

kielten sanoista. Jalkojen hyvinvointia lisddvi lidkitsevi aine on nimeltddn Hirudoid forte
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(lat. hirado ‘iilimato'; suom. hirudiini ‘verijuotikkaan sylkirauhasista erittyvi valkuaisaine,
joka ehkiisee veren hyytymisen' [US] + ital. forte 'vahva, vikevi"). PanAcido on suoliston
toiminnan tasapainottava maitohappobakteerivalmiste (kreik. pan 'kaikki-, yleis-' [US] +
ital. acido ‘'happo'), ja ihon kosteustasapainoa yllipitdvien hygienia- ja
kosmetiikkatuotteiden nimeni on Sebamed (ransk. sébacé 'rasva-, tali-' + 1ts. med 'kanssa,
mukana'). Jo aiemmin esiin tulleesta ranskankielisestd huulipunan nimestd on muodostettu
toinen uusi nimi loppuun lisityn englanninkielisen adjektiivin avulla: ROUGE INFINI
BRILLIANT (engl. brilliant loistava, siihkyvi, sikenoivi'). Ranskaa ja englantia on yhdistetty
myos jadteloiden nimissi Créme Raspberry ja Créeme Vanilla (ransk. créme 'kerma' + engl.
raspberry 'vadelma' ja vanilla ‘vanilja'). Limonadin nimend on Frisco (rts. frisk 'raikas,
raitis' + ital. fresco 'tuore, viiled, raikas').

Latina ja kreikka, antiikkin kulttuurikielet, tuovat nimiin oppineisuuden,
hienostuneisnuden, luotettavuuden ja arvovaltaisuuden sivyi (Louhija 1963: 34). Varsinkin
silloin, kun tuotteelle halutaan antaa tieteelliseltd kuulostava nimi, litetddn nimeen
mielellain latinalais- tai kreikkalaisperdinen suffiksi (Andersson 1974: 50). Aineistossani on
useita liskeaineiden nimii, jotka on muodostettu timéin periaatteen mukaisesti.

-al-suffiksi: Lomudal

-an-suffiksi: Neurovitan, Aqualan L

~at-suffiksi: Mobilat, Silomat

-ex-suffiksi: Semprex, Blistex

-in-suffiksi: Ketorin
Muita, omassa aineistossani esiintymittomii tieteelliseltd kalskahtavia suffikseja ovat mm.
-en, -fer, -il, -ol, -on, -os, -ox, -yn, ja niiden avulla muodostetaan nimii paitsi lidkkeille
my6s kemiallisille tuotteille, tekstiileille ja muoveille (Andersson 1974: 50). Varsinkin -ex-
piite on linsimaissa hyvin suosittu. Koska silld ei ole omaa merkitysti, se voidaan liittad
minkikieliseen vartaloon tahansa. Tuotteiden nimissid kiytettdvat suffiksit ovat
psykologisesti vaikuttavia ja mieleenpainuvia ja siten myyvid, mikd on nimien perimmainen
tarkoitus. Voidaankin puhua tehosuffikseista. (Andersson 1970: 50; Louhija 1963:
36—37.) Mainonnan siinnot ja ohjeet (1996: 7) kieltivit tieteelliseltd vaikuttavien

sanontojen harhaanjohtavan kiiytén mainoksissa, mutta tieteelliselti vaikuttavien nimien
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kiytosti ei puhuta mitddn, vaikka juuri nimi on se, jonka mainostaja pyrkii iskostamaan
kuluttajien mieleen. Tiltd osin mainonnan siéntdjd ja ohjeita olisi ehkd aiheellista tarkentaa.

Antiikin kielten vaikutus nikyy myos nimissd / Pro (moottoridljy), NewPro
(jalkine) ja Pro Power (polkupyori), joissa esiintyy kreikkalainen ja latinalainen prepositio
ja etuliite pro 'eteen, edessi, edestd, etukiteen; puolesta, sijasta’ (US).

Ympiristonsuojeluaate on tehnyt suosituiksi sananalut bio- ja eko-, joita pidetdin
nykydin suorastaan muotielementteini (Huhtala 1989: 134—135). Bio- ja eko- pohjautuvat
kreikankielisiin sanoihin bios 'elimi' ja oikos 'talo, kotipaikka' (US). Mainoskielessé néitd
elementteji kiytetddn silloin, kun halutaan korostaa tuotteen luonnonmukaisuutta tai
ympiristoystavillisyyttd. Aineistossani bio-elementti esiintyy lannoitteiden nimiss
Kasvimaan BIO ja Erikoisviljelyn BIO seki nimissid 2-T Bio (moottoridljy) ja Biotta
(mehu), jonka suffiksi -7fa on muodoltaan sama kuin abessiivin paite. Merkitys ei
kuitenkaan voi olla sama — puutetta, ilman olemista ilmaiseva —, joten piiteaines lienee
valittu nimeen iskevyyden tms. ominaisuuden vuoksi. Aineistoni ainoa eko-alkuinen
tuotteen nimi on Ekolet (komposti). -lez-aines saattaa olla englantilaista lainaa (engl. ez
'antaa, sallia, paistid'), mutta suffiksin kiytté voi selittyd my6s nimen Bioffa suffiksin
tavoin.

Hyvin yleinen mainoskielen nimenmuodostustapa on se, ettd tuotteen nimesté osa
on suomea ja osa jotakin muuta kieltd (Louhija 1963: 34). Omassa aineistossani téllaisia
ovat monivitamiiniporetabletti MULTIPORE (engl. multi- ‘moni-'), rypsiljystd ja voista
valmistettu margariini Voimix (engl. mix 'seos, sekoitus') seka kalkkitabletti Puru-Calsor
(engl. calcium kalkki' + lat. suff. -or, joka Louhijan [1963: 38] mukaan assosioituu ranskan
kielen sanaan or 'kulta').

Puhtaasti suomenkielisii tuotteiden nimiii on aineistossani eniten elintarvikkeiden
ja nautintoaineiden joukossa. Presidentti, Kulta Katriina ja Juhla Mokka ovat vanhoja
kahvien nimii. Myds juustot on varustettu perisuomalaisin nimin. Turun kaupunkin
viittaavat nimet Turunmaa ja Aura, menneeseen aikaan OLTERMANNI 'ammattikunnan
esimies 1. vanhin, ammatinvanhin', 'kyldnvanhin' (NS). Ruisleipa on nimetty Reissumieheksi.
Piltti 'pieni poika tai lapsi' (NS) lastenruoan nimeni on mielesténi kuvaavuudessaan

onnistunut. Omaperiisid, hieman humoristisia ja siksi helposti mieleenpamuvia ovat myds
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deminutiiviset nimet Pikhveli (jauhelihapihvi) ja Tutteli (lastenruoka). Ne on muodostettu
yleiskielen sanoissa harvinaisen deminutiivisen -(e)li-johtimen avulla (Vesikansa 1978: 54).
Voimariini (< voi + margariini) edustaa samaa hyvin keksittyjen, kuvaavien nimien
joukkoa.

Aineistossani on muitakin kuin ravitsemusalaan liittyvid suomalaisia nimii. Walt
Disneyn samanniminen satu on ollut innoittajana polkupyérannimille Kaunotar ja Kulkuri,
ja alan nimistostid 16ytyvit lisiksi kansallisromanttinen 4ino (Vilkuna 1993), alkavan
suomalaisuuskauden nimi Oiva (Vilkuna 1993) seki Nappula. Polkupyoérit on nidin
yksiléity naiseksi, mieheksi ja lapseksi. Luontoon viittaavat nimet Saaristo (lakanasarja) ja
Lapin Kulta (olut), jotka kumpikin luovat viileyden ja raikkauden tuntua.

Aineistoni suomalaisissa tuotteiden nimissi on jonkin verran substantiivin ja
adjektiiviattribuutin muodostamia sanaliittoja. Koska keveys ja hoikkuus on muotia,
adjektiivia kevyt kiytetiin elintarvikkeiden nimissi suggestiivisen tehon aikaansaamiseksi.
On kevyt LINJA (jogurtti), Kevyt Turunmaa (juusto), Kevyt Voilevi ja Kevyt Maukas
(margariineja; jilkimmiisessi molemmat osat ovat muodoltaan adjektiiveja). Lannoitteen
nimi on kotoisalta kuulostava Oma Metscilannos, ja tilaa sidstivisti pakattu we-paperi on
nimeltian Mahtuvat Puunsddstdjdt.

Jos tuotteelle ei ole kehitelty varsinaista erisnimed, valmistajan nimed ja yleisnimed
voidaan kiyttda erisnimenluonteisesti seuraavaan tapaan: Valio Maito, Valio Maitorahka,
Valio Meijerivoi, Valio Kuohukerma; Fazerin Vehndviipaleet; HK:n Lasagne. Claude
Hopkinsin mukaan valmistajan nimen kaytto yleisnimen yhteydessi osoittaa, ettd valmistaja
on varma asiastaan (Hopkins 1966: 126). Edellisten tapaan on muodostettu nimet Basan
Geeli ja Basan Hoitolotion, joissa Basan ei tosin ole valmistajan nimi vaan periaatteessa
itsendinen tuotteen nimi. Mainoskielessi on tavallista, ettii genetiivin sijasta kiytetdinkin
nominatiivia. Malli on otettu suoraan vieraista kielisti. (Louhija 1963: 64—65.) Tyyppi
Valio Maito, Basan Geeli niyttiisi olevan yleistymissd. Tamid on ymmérrettivaa
muodostustavan helppouden vuoksi, mutta paljon kdytettynid se saattaa himértdd
kielenkiyttijien kisitysti yleis- ja erisnimen rajasta. Ainakin tiltid kannalta olisi parempi, jos
tuotteille keksittaisiin "oikeat" nimet.

Kari Sajavaara ja Jaakko Lehtonen, jotka ovat tutkineet anglismien esiintymistd
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muun muassa mamnoskielessd, ovat pohtineet niiden kdyton syiti. Nami syyt ovat mielestini
yleistettivissi vieraskielisen nimiston kiyttoon yleensd. Ensiksikin, vieraskielistd nimed
suositaan silloin, kun kyseisti tuotetta tai joitakin muita saman yrityksen valmistamia
tuotteita viediin ulkomaille. Toiseksi, sana voi olla ulkomainen tuotenimi, jota ei ole
kisnnetty omalle kielelle. Kolmantena tirkedni syyni on tarkasti midriteltivissd oleva
kohderyhmi, jolle tuote on suunnattu. Neljéntend on mainittu taloudellisuusnikdkulma.
Vieraskieliseen nimeen turvaudutaan haluttaessa kiyttii lyhyttd ja iskevdd ilmausta.
Viidenteni ovat asennesyyt. Nimelli tavoitellaan myyvyyttd ja kansainvalisyyttd sekd
pyritiin samastumaan vieraaseen kulttuuriin. Kuudenneksi, sanaa ei vilttimittd ole
tarkoitettukaan ymmirrettiviksi, vaan sitd kéytetdin pelkistian koristeellisena tdytteend ja
tehokeinona. (Sajavaara — Lehtonen 1981: 296.)

Viennin ja tuonnin nikékulmasta vieraskielisten nimien suosio on ymmérrettavai.
On helpompi markkinoida tuotetta, jonka nimi on ulkomaiselle, suomen kieltd
osaamattomalle ostajapiirille selvi, ja jo sen vuoksi vientitavaroiden on mahdotonta olla
sataprosenttisesti suomenkielisid. Tuontitavaroille taas ei vélttimittd viitsitd tai haluta
keksii omakielisii nimii. Kohderyhmin merkitys tuotteen nimen valinnassa nikyy
omassakin aineistossani. Kokonaan vieraskielisissi tuotteissa on paljon sellaisia, jotka on
tarkoitettu  lihinnd  nuorechkolle  kielitaitoiselle, laatutietoiselle, nimenomaan
keskiluokkaiselle viestonosalle. Kielitaitoisten osuus tosin kasvaa koko ajan ja levidi siten
vihitellen muihinkin iké- ja sosiaaliryhmiin. Enéd mainoskielen asiantuntijoiden ei tarvitse
alempien vuosikymmenten tavoin olla huolissaan ainakaan englanninkielisten tuotteiden
jyrdivin vaikutuksen vuoksi (ks. esim. Andersson 1974: 47; Turpeinen 1973: 295).

Vieraskielisten nimien taloudellisuudesta olen Sajavaaran ja Lehtosen kanssa
hieman eri mielti. Nimet voivat kylld olla iskevid mutta eivit valttamatta kovinkaan lyhyitd,
kuten on havaittavissa omankin aineistoni perusteella. Onnistunut suomenkielinen nimi olisi
monessa tapauksessa lyhyempi ja vyksinkertaisempi, ja mielikuvitusta kayttimailld
omakielisiinkin nimiin saadaan mainostajien haluamaa iskevyytti. Nykynen
kansainvilistymisen aika suosii kuitenkin vieraiden kielten kayttod. Vieraskielisten nimien
myyvyyteen luotetaan. Koska kaikkia nimii ei ole edes tarkoitettu ymmirrettiviksi, e

haittaa, etti esimerkiksi mainonnassa paljon kéytettyjen kielten italian ja ranskan taitajia on
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maassamme vield subteellisen vihin. Yleensikin vieraskielisilli nimilli ja nimenosilla
halutaan viestid luotettavuutta, saada kuluttaja uskomaan, etti tuotteen on oltava hyvi,
koska silld on niin "hieno" nimi.

Puhtaasti suomenkielisid nimii kiytetddn jokapiiviisisti tuotteista, joiden
kayttdjiryhmi on suuri ja siten hyvin heterogeeninen. Niille tuotteille ei ole katsottu
tarpeelliseksi keksid vieraskielisid nimiid, jotka saattaisivat johtaa kuluttajan harhaan.
Varsinkin niille tuotteille, jotka suunnataan pelkistiin kotimaan markkinoille, soisi
keksittavin omaperéisid, kuvaavia suomalaisia nimid. Nahtaviksi jai, miten tuotenimien kiy
tulevaisuudessa. EU:n luulisi tuovan mukanaan entistéi enemmiin ranskan- ja saksankielisti
nimistd4 englanninkielisen rinnalle, mutta toisaalta eurokansalaisuus saattaa luoda uuden
suomenmielisyyden ja -kielisyyden aallon, joka toteutuessaan heijastunee myos mainosten

kieleen.
3.3.2. Verbit
3.3.2.1. Verbinmuotojen jakautuminen eri kategorioihin

Sivun 74 kuviot havainnollistavat aineistoni verbinmuotojen jakaumia. Verrattaessa
lehtimainoksissa esiintyvien verbien ja Ahtolan aineiston verbien jakautumista eri
kategorioissa voidaan todeta, ettd verbinmuotojen keskiniiset suhteet ovat siilyneet melko
samanlaisina lukuun ottamatta finiitti- ja nomimaalimuotoja, joiden prosentuaaliset osuudet
poikkeavat huomattavasti. Ahtolalla finiittimuotoja on 90,8 % ja nominaalimuotoja vain 9,2
%. (Ahtola 1983: 45.) Eroa selittid tosin osittain jo lavussa 3.1 mainitsemani partisiippien
tulkinta verbaalisuutensa siilyttineiksi tai adjektiivistuneiksi, joka on itselldni kallistunut
usein edellisten puolelle ja lisid siten nominaalimuotojen midrdd. Toinen selvimmin
havaittava ero on aktiivi- ja passiivimuotojen suhteissa tapahtunut muutos. Ahtolan
aineistossa aktiivimuotoja on 96,1 % ja passiivimuotoja 3,9 % (Ahtola 1983: 45). Niiden
kahden aineiston valossa nayttiisi siis siltd, etti passiivi on yleistymissi mainosten kielessi.
Toisaalta aktiivimuotojen osuus passiiviin verrattuna on edelleen niin suuri, ettd mistiin

radikaalista muutoksesta ei voitane puhua.
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Kuvio 7. Verbinmuotojen jakautuminen finiitti-  Kuvio 8. Verbinmuotojen jakautuminen
ja nominaalimuotoihin. paaluokkiin.
100 100
finiittimuodot (76,09 %) aktiivimuodot (91,56 %)
B2 nominsalimuodot (23,91 %) B8 passitvimuodot (8,44 %)
80 80
60 60
20 20
0 T 0 T
Kuvio 9. Verbinmuotojen jakautuminen Kuvio 10. Verbinmuotojen jakautuminen
moduksiin. tempuksiin.
100
190 indikatiivi (82,90 %) preesens (89,08 %)
imperatiivi (15,92 %) imperfekti (6,63 %)
80— EB konditionaali (1,14 %) 80— B pefektl 4.25%)
B potentieali (0,04 %) B rinskvamperfekti (0,04 %)

60

60

40

40

20

20

Kuten oheisista kuvioista nikyy, ylivoimaisesti suurin osa lehtimainosten verbeistd
on aktiivin indikatiivimuotoja. Imperatiivia kdytetiin moduksista toiseksi eniten. Milja
Andersson (1974: 73.) sanoo niin: "Imperatiivia kiytetddn mainoksissa niin runsaasti, ettd
luulisi sen kiytén herittdvin nirkdstystid vastaanottajissa, koska heitd aina komennetaan
tekemidn sitd tai titd, kehoitetaan loputtomasti ostamaan lukemattomia tavaroita tai
matkustamaan sinne sun tidnne." Imperatiivin osuus indikatiiviin verrattuna on vihéiinen,
mutta kun konditionaalia ja potentiaalia ei juuri kdytetd, Anderssonin kommenttia voidaan
pitdd aiheellisena. Hin jatkaa ajatustaan oletuksella, ettd ihmiset ovat niin tottuneita

mainosten stereotyyppiseen imperatiiviin, etteivit he reagoi ostokehotuksiin tietoisesti.
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Niin ihmisten alitajuntaan jii imperatiivin suggestiivinen vaikutus, johon mainostaja pyrkii.
(Andersson 1974: 73.) Imperatiivin suggestiiviseen tehoon luotetaan varsinkin otsikossa

(ks. sivun 21 esimerkkeji) seki leipatekstin viimeisessé lauseessa:

Leivontaan ja ruoanlaittoon kaikissa limpotiloissa.

Herkullisia leivonnaisia, ihania jialkiruokia. Makeuden antaa Hermesetas-
makeutusjauhe. Siini on 90 % vihemmin kaloreita kuin sokerissa.
Kokeile itse! (HSKL 9, s. 15.)

Imperatiivi sopii loppulauseeseen paitsi iskevyytensi ansiosta myos siksi, ettd ihmisten on
helpompi hyviksyi toimintakehotus, kun he ovat ensin vakuuttuneet tai kilnnostuneet
mainostettavasta tuotteesta (Louhija 1963: 107). Imperatiivia kiyttdessddn mainoskieli
ldhenee puhekieltd, sisiltyyhin arkipdiviiseen puhekieleen runsaasti kiskyji ja kehotuksia
(Andersson 1974: 73).

Konditionaalia kiytetisin mainoksissa vihin. Silloin kun sithen turvaudutaan,

kiyttd voi olla esimerkiksi seuraavankaltaista:

Haluaisitko toisenlaisen pesualtaan kuin naapurillasi on? Samanlaisen
kylpyammeen kuin Claudia Schifferilli? Tutustu silloin suomalaiseen
IDOon. (HSKL 5, s. 65.)

Konditionaalimuodolla heritetdsin lukijassa tarve, minkid jilkeen annetaan suora
toimintakehotus nykyisen tilanteen korjaamiseksi. Potentiaalia mainokset karttavat miltei
sataprosenttisesti. Tdmi on ymmarrettdvad, silli mainostaja haluaa esittid asiat varmoina,
ei pelkistiin todennikéisind tai mahdollisina, jollaisina potentiaalimuoto ne ilmaisee (ks.
myos Andersson 1974: 74).

Tempuksista preesens on mainoksissa ylivoimaisesti yleisin. Se on tehokas, koska
se kertoo, ettd jokin tapahtuu tai on tehtivissi juuri tilli betkelld. Preesens "vie lukijan
tapahtumien keskelle”, kuten Turpeinen (1973: 298) asian ilmaisee. Imperfekti on
mainosten toiseksi yleisin tempus. Seuraava esimerkki havainnollistaa, miten imperfektid

voidaan kiyttdd onnistuneesti tiiviin tunnelman luomiseen:

Telivo tuli ja néytti, mihin pieni ja tehokas teleyhti6 pystyy. Monopolit
murtuivat. Hinnat laskivat. Kilpailusta hydtyivdt kaikki, mutta
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suurimman potin korjasivat ne, jotka fekivit selkedn ratkaisun: Ei
byrokratialle. Kylli vapaalle kilpailulle. Miké on Sinun ratkaisusi? (HSKL
6,s.76.)

Mainoksissa kiytetién preesensin ja imperfektin ohella jonkin verran myés perfektid. Sen
sijaan pluskvamperfekti on aineistossani yhtd harvinainen kuin moduksista potentiaali.
Koska mainokset elivit voimakkaasti nykyhetkessd, preesensissi, ne tarvitsevat

ilmaisussaan kaikkein vihiten pluskvamperfektii.

3.3.2.2. Yleisimmit verbit

Taulukko 3. Yleisimmit verbit seki niiden absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit.

Verbit f % kaikista verbeista
1. olla* 712 20,73
2. ei* 148 431
3. voida* 96 2,80
4. saada* 88 2,56
5. tehda* 62 1,81
6. tarvita* 39 1,14
7. haluta* 36 1,05
7. antaa™® 36 1,05
9. pitad* 35 1,02
10. tulla* 34 0,99
11. valita 32 0,93
12. hoitaa* 30 0,87
13. sopia 27 0,79
14. valmistaa® 26 0,76
14. soittaa* 26 0,76
16. tarjota*™ 24 0,70
16. lisata* 24 0,70
18. maksaa 23 0,67
18. nauttia 23 0,67
18. kiyttii* 23 0,67
18. tutustua 23 0,67

Kuten taulukosta nikyy, ainoastaan viisi verbid puuttuu Wiion yleisimpien sanojen listasta (ks.
Wiio 1974: 296—300). Suomen kielen taajuussanastossakin luettelon verbit sijoittuvat

kirkisijoille. Mainoskielen yleisimmin kiyttimit verbit ovatkin substantiivien tavom kielen
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perussanastoa.
Koska mainokset vetoavat vahvasti ihmisten tarpeisiin ja haluihin, verbien farvita ja
haluta yleisyys ei yllitd. Haluttaessa ilmaista sanottava erityisen painokkaasti tarvita-verbisti

kiytetdan usein kieltomuotoa:

Uusi Saab 900 tarjoaa entistd enemmin. Mutta Sinun e/ farvitse ostaa
erillisii varustepaketteja. Ei tinkii ajamisen ilosta. Eikd turvallisuudesta.
(HSKL 6, s. 52.)

Tuttelit pakataan modemisti UHT-menetelmilld, joten siilontdaineita es
tarvita (HSKL 10, s. 19).

Verbid pitdc kiytetiin mainoksissa jostakin pitdmisen ohella muun muassa tdytymisen ja

huolehtimisen merkityksessi:

Tuttel
Siind on miti pitdckin (HSKL 10, s. 19.)

NewPro on tehty jirki-ihmiselle, joka haluaa pitdd itsestddn hyvii huolta
mutta ei halua niyttis eksyneelti marjanpoimijalta (HSKL 5, s. 73).

Sanapari pitiid ‘tiytyd' — ei tarvitse osoittaa, kuinka erisavyisid ilmauksia mainoskieli kiyttaa
sanoman korostamiseksi. Edellisen sivy on voimakkaan kiskevd, jalkimmdisen hillityn
pehmentiivd. Molemmat ovat tehokkaita.

Verbin antaa tavallinen kiyttotapa mainoksissa on imperatiivinen: "Anna itsellesi
mahdollisuus nauttia autoilusta (HSKL 6, s. 2)." Myos tulla-verbiin liittyy toisinaan
toimintakehotus: "Tule, testaa ja vertaile (HSKL 7, s. 120)!" Erityisen paljon kdskymuotoa
kiytetddn soiftaq-verbisti, silli niin kuin jo luvussa 3.1 tuli esille, monissa mainoksissa on
nykyiin tuotetta tai palvelua myyvin yrityksen puhelinnumero ja soittokehotus.

Hoitaa-verbin yleisyyteen vaikuttavat kauneuden- ja terveydenhoitomainokset. Ne
vilisevit hoitavia ripsivireji, huulipunia, kosteusemulsioita, sampoita ja pesunesteitd, joissa
kaikissa on paljon hoitavia aineita. Muutenkin kauneudenhoitotuotteet soitavat kiyttijidin
monin tavoin. Helind Koiviston verbiryhmittelyssé hoitaa-verbi kuuluu kisittelemisverbeihin,
joiden adjektiivistuneita aktiivin 1. partisiipin muotoja kéytetidn miltei poikkeuksetta
abstrahoituneina (Koivisto 1987: 365, 381). Koska partisiipilla Aoitava on konkreettinen
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hoitamisen merkitys, olen tulkinnut partisiipin verbiksi. Sanan hoitaa yleisyys mainoksissa
viestii modernin naisen paneutumista kasvojensa ja koko kehonsa hyvinvointiin.
Verbid valmistaa kiytetiin lihinnd kuvailtaessa mainostettavien tuotteiden

valmistusmateriaaleja, jotka osaltaan vaikuttavat ostopditokseen:
DUX-singyt valmistetaan lnonnon raaka-aineista (HSKL 10, s. 75).

Verbid /lisditd kidytetdin paitsi mainoksiin liittyvissi ruokaohjeissa myos mainostettavien

tuotteiden ominaisuuksia kuvailtaessa:

Audin 100%:sti sinkitty turvakori ja muu edistyksellinen turvavarustelu
liséicivéit entisestdin Audin etumatkaa kestivyydessd ja turvallisuudessa
(HSKL 3, s. 6).

Kiyttéidi-verbi on substantiivijohdoksensa kdytt0 tavoin mainosten perussanastoa. Myos verbi
tarjota kuuluu olennaisesti mainoskieleen; mainontahan perustuu erilaisten tuotteiden ja
palvelujen tarjontaan.

Verbit valita, sopia, maksaa, nauttia ja tutustua puuttuvat Wiion yleisimpien sanojen
listasta. Ne kuvastavatkin erityisesti mainonnan kieltd. Kuluttajia kehotetaan valitsemaan
erilaisia tuotteita ja palveluja, ja tuotteiden raaka-aineet ovat "huolella valittuja" (HSKL 11,
s. 58). Valita-verbiin sisiltyy ajatus ostajan vapaudesta: mainos ei pakota mihinkién, vaan
jokainen voi tehdd valintoja, kunhan hin vain valitsee oikean tuotteen. Koska tuotteilla ja
palveluilla on hintansa, on luonnollista, etti maksaa kuulou mainosten perusverbeihin.
Aineistoni mainoksissa ei sanota suoraan, mitd jokin maksaa, vaan asia ilmaistaan tyyhin
"maksat vain autosi kiytostd ja saat tayden hyvityksen hyvin pitamistisi autosta” (HSKL 5, s.

92). Positiivisten mielikuvien luomiseksi mainos kayttii mielellidn rautfia-verbia:

PIZ BUIN antaa vapauden nauttia aurinkoisista kesapaivistd (HSKL 10, s.
47).

OLET IHMISKUNNAN IHMEELLISIN OLENTO. PIDA HUOLI ITSESTASI JA
LAHEISISTASL NAUTI JOGURTISTA. (HSKL 9, s. 63.)

Verbi sopia kertoo, kenelle tuote on tarkoitettu tai mihin sitd voi kayttaa:
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PanAcido on kaikenikiisille sopiva maitohappobakteerivalmiste — —
(HSKL 11, s. 15).

Biologisesti hajoava, tiyssynteettinen Neste 2-T Bio sopii kaikkiin
ulkolaitamoottoreihin — — (HSKL 11, s. 4).

Tutustua-verbi esiintyy lihes yksinomaan toimintakehotuksissa: "Tufustu Sebamed-
pesunesteeseen ja muihin -ihonhoitotuotteisiin lahimmassi apteekissa (HSKL 8, s. 64)."
Useimmiten kehotus koskee tuotteeseen liittyvid kiyttoohjeita.

Turpeisen (1973: 298) mukaan verbit tuovat tekstiin vauhtia, iskevyyttd ja toimintaa.
Kommentti ei niytd pitevin lehtimainosten yleisimpiin verbeihin kovinkaan hyvin. Suomen
kielessd on runsaasti deskriptiiviverbeji ja vivahteikkuutta luovia verbinjohtimia (ks. esim.
Louhija 1963: 40), mutta mainoskieli, joka pyrkii asiallisuuteen ja luotettavuuteen, suosil
tavanomaisia verbeji kuvailevampien kustannuksella. Toisaalta vivahteikkaatkin verbit

haalistuisivat jatkuvasti kdytettyind nopeasti.

3.3.3. Adjektiivit

3.3.3.1. Yleisimmit adjektiivit

Sivun 80 taulukosta nikyvit aineistoni kirkiadjektiivit. Suurin osa kuuluu my6s Wiion

yleisimpien sanojen luetteloon (ks. Wiio 1974: 296—300), joten mainoksissa eniten kiytetyt

adjektiivit nayttivit substantiivien ja verbien tavoin olevan valtaosaltaan kielen perussanastoa.’

3 Sanoista koko ja suomalainen ei Wiion aineistossa ole laskettu erikseen substantiivi- ja
adjektiiviesiintymii.
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Taulukko 4. Yleisimmit adjektiivit seki niiden absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit.

Adjektiivit f % kaikista adjektiiveista
1. hyva* 134 6,18
2. uusi® 133 6,13
3. pieni* 44 2,03
4. koko* 39 1,80
5. suuri* 36 1,66
6. oma* 35 1,61
7. suomalainen® 33 1,52
8. puhdas™ 24 1,11
9. tdrked™ 22 1,01
10. helppo* 21 0,97
11. erilainen™ 20 0,92
12. raikas 19 0,88
13. aito 18 0,83
14. kevyt 17 0,78
14. oikea* 17 0,78
16. herkullinen 16 0,74
16. kotimainen 16 0,74
18. iso* 15 0,69

Adjektiivin pieni avulla luodaan mielikuva mainostettavan tuotteen tehokkuudesta ja
edullisuudesta. Basan Geelid kannattaa kayttdd, silli "jo piens midrd dittaa" (HSKL 5, s. 59).
Michelinin uuden kesirenkaan "20 % pienempi vierinvastus merkitsee joka tankkauksella 5
%:n sdistod polttoainekuluissa" (HSKL 8, s. 16). On myds tirkedd tietdd, mikd on auton
"pienin keskikulutus” (HSKL 6, s. 2). Pieni-adjektiivi on tarpeellinen varsinkin auto- ja muissa

teknisen alan mainoksissa samoin kuin adjektiivi suuri. Seuraavissa esimerkeissd on kiytetty

taitavasti antiteesia pieni—suuri:

Ollakseen mestari auton ei tarvitse olla suuri. Varsinkaan, jos pienelld
autolla on suuren auton tilat ja turvallisuusvarusteet. Ja suuren auton sielu.
Sellainen kuin uudella Opel Corsalla. (HSKL 9, s. 41.)

Semper
Pieni lapsi, suuri haaste (HSKL 10, s. 78)

Adjektiivista szuri kiytetiddn paljon superlatiivimuotoa:

Neste on hoitanut jo 18 vuoden ajan myds Grénlannin 6ljyhuollon. Siellikin
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luotetaan Nesteen oljykuljetuksiin eikd ihme, silli Nesteelli on maailman
suurin kaupallisessa liikenteessd oleva jaivahvistettu laivasto. (HSKL 3, s.
3)

Suuren synonyymi iso kuuluu myds mainosten kirkiadjektiiveihin, mutta sen kayttd ei ole yhtd
yleista.

Kayttamilld taipumatonta adjektiivia koko saadaan mainossanomaan painokkuutta.
Tietty deodorantti tehoaa "koko pdivian" (HSKL 10, s. 9), mainostettava voide sopil "koko
vartalon kosteusvoiteeksi” (HSKL 3, s. 53) ja jostakin asiasta hyétyy "koko Suomi” (HSKL 7,
s. 3). Oma-adjektiivikin tehostaa sanottavaa:

LASTEN SUUSTA KUULEE TOTUUDEN. ETENKIN KUN SINNE ON LUSIKOITU
JOGURTTIA, LUONNON OMAA4 PIKARUOKAA. (HSKL 8, s. 14.)

Oma voi esiintyd myds substantiivisena, jolloin siihen tavallisesti liittyy possessiivisuffiksi. Nain

kiiytettyni oma-adjektiivilla lnodaan henkilokohtaisuuden tuntua:

Tilaa nyt uunituore reseptikirjanen! — — Toimi pian, ettd saat omasi.
(HSKL 8, s. 51.)

Adjektiivi puhdas vetoaa ihmisten ekologiatietoisuuteen ja on siksi tehokas. My6s Andersson
(1974: 121—122) toteaa puhdas-sanan kehittyneen suosituksi plussanaksi ympéariston

saastumisen myoti. Seuraavankaltainen kiytté on mainoskielessd yleisté:

Kaikki HK:n valmiit ruuat valmistetaan puhiaista kotimaisista raaka-aineista
(HSKL 3, s. 14).

Neste valmistaa Euroopan puhtainta bensiinii, Futuraa (HSKL 4, s. 17).

Adjektiivin helppo suurifrekvenssisyys mainosteksteissé on itsestddn selvid, silld mainokset

pyrkivit esittimaiin kaiken helppona ja vaivattomana:

Basan Hoitolotionia on helppo levittii, ja lisiksi sen vaikutus kestdd jopa
parikin pesukertaa (HSKL 5, s. 61).

Kuntaobligaatioilla on Kuntien elikevakuutuksen omavelkainen takaus.
Soita ja kysy piivin tuotto. Samalla voit sjjoittaa Kuntaobligaatioihin. Se on
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helppoa ja turvallista. (HSKL 3, s. 50.)

Kirkiadjektiivien joukossa on kaksi -e4-johdosta, adjektiivit tcirked ja oikea, joita

mainoskielen on vaikea vilttia. Tdrkecd on usein superlatiivimuotoinen:

VUORON PAATTEEKSI RAIKAS MULTIPORE: 16 TARKEINTA
VITAMIINIA JA HIVENAINETTA. — — Hyvin piivin tdrkeimmdit
vitamiinit ja hivenaineet — —. (HSKL 3, s. 49.)

Oikea esiintyy tyypillisimmin seuraavanlaisissa konteksteissa:

Puustellitta saat kaiken: suunnittelusta tidydelliseen keittio- ja
kylppariremonttiin, nyt myds 60 kk edullisen rahoituksen. Nyt on oikea
aika! (HSKL 7, s. 101.)

Oma Singer. Oikea valinta. (HSKL 9, s. 96.)

Mainoskielessi yleisistd -nen-loppuisista adjektiivijohdoksista suomalainen ja erilainen ovat
suosittuja myos normaalikielessd. Mainostajat néyttdvit luottavan varsinkin adjektivin
suomalainen vetovoimaan; suomalaista laatuahan on mainostettu jo kauan, ja nykyiseni
euroaikana suomalaisuuteen vetoaminen noussee edelleen. Kansalliseen itsetuntoon

vetoaminen onkin yksi mainonnan semanttinen tehokeino (Andersson 1974: 120).

Virindtén Nokia 100 Hz on malli, jossa kiteytyy tdmin vuosikymmenen
edistyksellisin TV-tekniikka. Se on suomalaisen suunnittelun taidonnéyte,
jota arvostetaan kautta Euroopan. (HSKL 5, s. 43.)

Suomalainen avomaakurkku saa kasvaa puhtaassa maassa (HSKL 7, s. 21).

Mainoskielessi adjektiivi erilainen ilmaisee aina jotakin positiivista mainostettavasta asiasta.
Tavallisesti on kyse tuotteen ylivertaisuudesta tai valikoiman monipuolisuudesta, kuten

seuraavassa:

Haluaisitko kylpyhuoneen, joka ndyttdd enemmin sinulta itseltdsi ja
vihemmiin naapurilihion standardilta? Tutustu silloin suomalaiseen IDOon.
Sills meilld on sinulle vaihtoehtoja; 34 erilaista pesuallasta, 28 we-istuinta,
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8 ammetta, 10 suihkutilaa seki toinen toistaan erilaisimpia® kaappeja ja
kalusteita. (HSKL 7, s. 103.)

Adjektiivit raikas, aito, kevyt, herkullinen ja kotimainen puuttuvat Wiion yleisimpien
sanojen listasta. Raikas kuvaa miltei yksinomaan elintarvikkeiden ja nautintoaineiden
ominaisuuksia. Leipoa voi "raikkaalla rahkalla" (HSKL 7, s. 114), jogurtti on "ihanan
raikasta" (HSKL 5, s. 55), mehuissa on "17 raikasta makua" (HSKL 5, s. 85) ja jditelon
syominen on "raikas elimys" (HSKL 3, s. 4). My0s adjektiivia aifo kaytetddn ruoka-alan
mainoksissa; puhutaan esimerkiksi "aidosta mausta" (HSKL 6, s. 26). Teknisid vilineitd
mainostettaessa aitous on niin ikasn tirkedi, ja niinpd "Panasonicin digitalisoitu TV-kuva on
erehdyttivin aito" (HSKL 4, s. 23). Seuraavassakin esimerkissi on haluttu korostaa tuotteen

vidrentimittomyytti ja vakuuttaa ostaja korkeasta laadusta:

Aito nokialainen NewPro on kokonaan uudenlainen jalkine — — (HSKL 5,
s. 73).

Koska kevyt esiintyy erisnimien osana, on odotuksenmukaista, ettdi se on
suuritaajuinen myos varsinaisena adjektiivina. Kevyr-sanaa suositaan ruoka- ja vaatetusalan

mainoksissa seki voidemainoksissa:
[Kokki-broileri] Niin kevytid ja helposti herkullista (HSKL 4, s. 65)!

Ulkoilevalle kaupunkilaiselle suunniteltu mokkanahkan ja Cordura-kankaan
yhdistelmijalkine Lomo on kevyt, hyvannikoinen ja vahvarakenteinen — —
(HSKL 7, s. 112).

Basan-Corti on 1 % hydrokortisonivoide infektoitumattomien ihottumien
hoitoon. Valitse ihotyyppisi ja -ongelmasi mukaan kevyempi tai rasvaisempi
vaihtoehto. (HSKL 5, s. 63.)

Aineistossani esiintyy ainoastaan yksi kevyz-alkuinen yhdyssana, adjektiivi kevytkenkdinen.

Tami on yllattivai, silli kevyr-alkuisten yhdyssubstantiivien maird on kasvanut tasaisesti

* Superlatiivin erilaisimpia sijasta tulisi kayttaa komparatiivia erilaisempia.
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1950-luvulta alkaen, kun uusille keksinnéille oli kehitettiva uudet sanat. 1950-luvun perua
ovat sanat kevyttiili, kevytbetoni ja kevytsora. 1960- ja 1970-luvuilta periytyvdt mm.
kevytpuku, kevytsaha, kevytmuovi, kevytmoottoripydrd, kevytjdciteld, kevytkerma, kevytmaito,
kevytiuoma ja kevytsavuke. 1980-luvulla tulivat sanat kevytolut ja kevytlevite. (Nissinen 1990:
19—20). Oman aineistoni perusteella vaikuttaisi silts, ettd adjektiivi kevyr on menettanyt
suosiotaan yhdyssanojen alkuosana ja siirtynyt palvelemaan erisnimien muodostamista.
Adjektiivijohdos herkullinen liittyy yksinomaan elintarvike- ja
nautintoainemainoksiin. Suomalaisen sijasta kiytetdin toisinaan adjektiivia kotimainen, joka

tuntuu kotoisemmalta ja vihemmin kansallismieliseltd:

Pihwvelit, kuten kaikki Kokki-broilerituotteet, ovat puhtaasti kotimaisia, aina
tuoreita ja vaalien valmistettu (HSKL 6, s. 65).

Toiminnassamme yhtyvit kotimaiset perinteet, korkea laatu ja uuden
aikakauden haasteet (HSKL 10, s. 20—21).

Mainoskielen yleisimpien adjektiivien tarkastelun kannalta mielenkiintoinen havainto
on se, ettd aiemmin paljon kiytetyt adjektiivijohdokset pehmed ja edullinen ovat menettineet
asemiaan vuoteen 1995 tultaessa. Ahtolan (1983: 56) aineistossa pehmed on kolmanneksi
yleisin adjektiivi (34 esiintymai; 1,9 % kaikista adjektiiveista) ja edullinen kuudenneksi yleisn
(27 esiintymiis; 1,5 %). Anderssonin tutkimuksessa pehmed on pitkien mainosten yleisimpié ja
edullinen lyhyiden mainosten yleisin adjektiivi (Andersson 1973: 25, 27). Omassa aineistossani
kyseiset adjektiivit eivit aivan mahdu kirkiadjektiivien joukkoon (molemmista 13 esintymaa,
0,60 % kaikista adjektiiveista). Andersson (1974: 25) selittdd edullisen suosiota silld, ettd
mainostajat haluavat psykologisista syistd vilttdd adjektiivia halpa. Halpa on kuitenkin
Anderssonin lyhyiden maimostekstien toiseksi yleisin adjektiivi; omassa aineistossani se esiintyy
vain kerran. Koska aineistossani ei ole yhtizn adjektiivia, joka olisi selvisti vallannut edullisen
tai halvan alaa — esimerkiksi adjektiivi faloudellinen esiintyy ainoastaan kaksi kertaa —
edullisen suosion selvi lasku ja halvan lihes sataprosenttinen karttaminen kertonevat siité,
ettd nykyinen mainoskieli ilmaisee edullista hintaa aiempaa monipuolisemmin, useammanlaisten
sanojen ja ilmausten avulla. Hintatasoon voidaan viitata epésuorasti, mikd on

hienovaraisempaa ja siksi vetoavampaa kuin kertominen suoraan, etti mainostettava tuote on
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hinnaltaan huokea. Toinen selitysmahdollisuus adjektiivien vahenemiselle on se, etti tuotteiden
hintoihin viitataan nykyiin aiempaa harvemmin. Timé ei kuitenkaan tunnu todennékoiselti,
silli elettiinpd miti aikaa tahansa, sidstimisideologia siitelee olennaisesti ihmisten ajatuksia

ja toimintaa.

3.3.3.2. Komparaatio

Kuvio 11. Adjektiivien vertailuasteiden jakauma.

100

positiivi (89,95 %)
komparatiivi (2,63 %)
30— BB superlatiivi (742 %)

20

Ahtolan aineistoon verrattuna adjektiivien vertailuasteiden miérissi on tapahtunut selvé
muutos. Ahtolalla positiivimuotoja on 94,7 %, komparatiiveja 1,8 % ja superlatiiveja 3,5 %
(Ahtola 1983: 67), joten nykyisissi mainoksissa kiytetdsn aiempaa enemmiin komparatiivi- ja
varsinkin  superlatiivimuotoja. Louhija pubui jo 1960-luvulla superlatiivin “miltei
kouristuksenomaisesta kiinnipitdmisesti" (Louhija 1963: 46—47), mutta kommentti tuntuu
omaakin aineistoani ajatellen liioittelevalta, koska adjektiivit ovat lihes 90-prosenttisesti

posititvimuotoisia. Mainonnan kansainviliset perussaannot sanovat vertailusta seuraavasti:

Vertailuja sisiltivi mainos on laadittava siten, ettd vertailu sinéinsi ei ole
omiaan johtamaan harhaan, ja noudatetaan rehellisen lLikekilpailun
periaatteita.  Vertailtavien asioiden on perustuttava todisteellisiin
tosiseikkoihin, eikd niiti saa wvalita vilpillisessd mielessid. (Mainonnan
sddnnot ja ohjeet 1996: 8.)

Siintd merkitsee sitd, ettei omaa tuotetta saa sanoa jonkun toisen tuotetta paremmaksi, ellei
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pysty osoittamaan omaa paremmuuttaan todeksi (ks. myds Andersson 1974 123). Kun
mainoksessa viitetddn, ettdi Canon BJC-70 on "maailman pienin viritulostin" (HSKL 10, s.
63), superlatiivin kiytto on korrektia, jos asia on todistettavasti niin. Komparatiivi- ja
superlatiivimainonnasta on ollut monia oikeudenkiyntejd eri maissa (Andersson 1974: 123),
joten mainostajan on syyti miettid tarkkaan, miten hin paremmuutta ilmaisee. Téman johdosta
onkin syntynyt seuraavanlaista komparatiivin kiyttod, jossa vertailukohde jitetddn
mainitsematta (Andersson 1974: 123; Louhija 1963: 47):

Yksinkertaisesti parempi maku Valio Mejjerivoilla (HSKL 7, s. 104)!

Varsinaista vertailukohdetta ilmaisematta komparatiivia voidaan kiyttii mydos toisella tavalla

(Andersson 1974: 123):

Sen [Futura-bensiinin] pakokaasupiistét ovat olennaisesti vdhdisemmdit
kuin tavallisilla bensiineilld. Lisiksi se pitid tutkitusti myds auton
moottorin puhtaampana kuin muut bensiinit. (HSKL 4, s. 17.)

Miinussanoilla favallinen ja muu viitataan muihin bensiineihin yleensi, ei mihinkdin tiettyyn
merkkiin, joten tillainen komparatiivimainonta on periaatteessa hyviksyttavii. Tavallinen ja
muu ilmaisevat jo yksinddn toisten tuotteiden huonommuutta. Esimerkissd esiintyy myos
adverbi tutkitusti, jonka tehtdvini on herittii ostajassa luottamusta. Seuraavanlainen vertailu,
jossa omaa tuotetta verrataan aikaisermpaan omaan tuotteeseen, on niin ikddn luvallista
(Andersson 1974: 124): "Uusi Saab 900 tazjoaa entistd enemmdn (HSKL 6, s. 52)."
Mainonnan oppikirjat varoittelevat liiallisesta adjektiivin kiytosti ja varsinkin
superlatiivimainonnasta (ks. esim. Hopkins 1966: 54; Ogilvy 1968: 115; Raula 1932: 95).
Oman aineistoni adjektiivien kokonaismidrin osalta nayttiisikin siltd, etti neuvoja on
noudatettu. Sen sijaan superlatiivin osuuden kasvaminen saattaa olla merkki siitd, ettd télld
alueella ollaan liukumassa kohtuullisuuden rajojen ulkopuolelle. Superlatiivisuuden Liallinen
suosiminen voi muuttaa ostajan mielenkiinnon epiluuloksi, ja koska mainossanoman arvo
miirdytyy nimenomaan adjektiivien kdytéon perusteella, mainostajan kannattaisi valita
teksteihinsi psykologisesti vaikuttavia, tarkoitukseen asiallisesti sopivia adjektiiveja (Louhija
1963: 44—46). Timi ei tarkoita, ettdi superlatiiveja pitdisi ryhtyd jirjestelmallisesti
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karttamaan. Tarpeetonta liioittelua olisi sen sijaan hyvi vilttds, silli se vihentdd asian
uskottavuutta. Esimerkiksi seuraavassa superlatiivia on kiytetty mielestéini onnistuneesti,

turhaan korostamatta, vaikka viite onkin tdysin subjektiivinen:

Korkeatasoinen leirintdalue huvipuiston liheisyydessi on yksi Suomen
kauneimmista (HSKL 11, s. 14).

3.3.4. Partikkelit

Kuvio 12. Partikkelien alalajit.

adverbit (1560; 49,78 %)
.

interjektiot (22; 0,70 %)
pre- ja postpositiot (213; 6,80 %)

konjunktiot (1339; 42,72 %)

Partikkelilajien taajuusjirjestys on tutkimusaineistossani sama kuin Abtolalla, mutta
suhteelliset osuudet poikkeavat toisistaan (ks. Ahtola 1983: 72). Ahtolan aineistossa adverbeja
on miltei puolet enemmin kuin konjunktioita (prosentuaaliset osuudet 58,7 % ja 32,3 %),
omassa aineistossani niiden vilinen ero ei ole kovinkaan suuri. Konjunktioiden lisiksi Ahtolalla
on vihemmin prepositioita ja postpositioita (4,4 %) mutta huomattavasti enemmin
interjektioita (3,1 %). On luonnollista, ettd lehtimainoksissa on konjunktioita runsaammin kuin

televisiomainoksissa, silli luettavaksi tarkoitetussa kielessi sidesanat ovat tarpeellisempia kuin
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kuultavaksi tarkoitetussa kielessi. Interjektiot kuuluvat sen sijaan puhuttuun kieleen, joten
niiden suurempi mééri televisiomamoksissa on odotuksenmukaista.

Koska adverbit ovat suurin ja monipuolisin partikkeliryhma, niitd on syyta tarkastella
lshemmin. Erityisen paljon on -sti-loppuisia adverbeja, joita pystytiin muodostamaan lihes
kaikista adjektiiveista. -sti-adverbien suhteellinen osuus aineistoni kaikista adverbeista on
12,95 %. Ahtolan aineistossa vastaava luku on 7,6 % (Abtola 1983: 73), joten tdmi
adverbinmuodostustapa on entisestiin lisdzntynyt. Lehtimainosten yleisimmét -st/-loppuiset

adverbit ovat nopeasti, kevyesti, helposti, jatkuvasti, aidosti, tehokkaasti ja monipuolisesti.

Ketorin imeytyy nopeasti ja auttaa nopeasti (HSKL 5, s. 77).
Estrellan Chips — nyt kevyemmin suolattu Pansuolalla (HSKL 6, s. 62).

Ruuanlaittaminen maistuu kiireessikin, kun tied4t onnistuvasi varmasti — ja
helposti (HSKL 4, s. 65).

Sebamed on suunniteltu yllipitimiin ja vahvistamaan ihon luonnollista
tasapainoa, samalla kun se poistaa tehokkaasti epapuhtaudet ihon pinnasta
(HSKL 8, s. 64).

Tavallisimpien adverbien listalla -sti-loppuiset eivit suuresta madristiin huolimatta sijoitu
kovin korkealle, silli 30 yleisimmiin joukkoon mahtuvat pelkistdin adverbit nopeasti, kevyesti
ja helposti.

Mainostekstien  adverbeista  erottuvat  -sti-loppuisten  lisiksi  erityisesti
intensiteettiadverbit, jotka ominaisuuden astetta ja vivahduksia ilmaistessaan palvelevat hyvin
mainosten suosimaa lioittelun kautta vakuuttamiseen pyrkivai tyylid. Suurin osa esimtyy
ainoastaan kerran, silli erikoisuutensa vuoksi téllaiset intensiteettiadverbit soveltuvat usein
vain tiettyihin konteksteihin. Paljon kiytettyind ne menettiisivit my6s uutuusarvonsa, joka
niilld harvoin esimtyessiin on. Joitakin esimerkkeji useamman kerran esiintyvistd, adjektiivista

muodostetuista intensiteettiadverbeista:

Timi ainutlaatuisen upea kirja paljastaa petokalan maailman, ne olosuhteet,
joissa se kohtaa uistimen seké iskuun johtavat salaisuudet (HSKL 8, s. 27).

Kotimaisista Kokki-broilersuikaleista ja -paistilihasta saat uskomattoman
kitevisti ja nopeasti mieliaterian isommallekin pesueelle (HSKL 4, s. 65).
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Opel Calibra. Utheiluauton lisiksi poikkeuksellisen tilava, kiytannéllinen ja
taloudellinen perhesportti (HSKL 6, s. 2).

Taulukko 5. Yleisimmit adverbit seki niiden absoluuttiset ja suhteelliset frekvenssit.

Adverbit f % kaikista adverbeista
1. myos* 102 6,54
2. vain* 67 4,29
3. nyt* 65 4,17
4. paljon*™ 57 3,65
5. jo* 46 2,95
6. hyvin* 36 2,31
7. aina* 34 2,18
8. siksi* 24 1,54
9. yh* 22 1,41
10. nopeasti 19 1,22

Aineistoni tavallisimmat adverbit ovat kielen perussanastoa, silli nopeasti-sanaa
lukuun ottamatta kaikki esiintyvit Wiion yleisimpien sanojen luettelossa (ks. Wiio 1974:
296—300) ja ne ovat myds Suomen kielen taajuussanaston kirjessi. Oma luetteloni on miltei
identtinen Ahtolan vastaavan luettelon kanssa, silli Ayvin, yli ja nopeasti ovat ainoat adverbit,
jotka eivit Ahtolalla kuulu yleisimpien joukkoon. Adverbit myds, vain, nyt ja paljon kuuluvat
koko aineistoni kirkisanoihin, ja ne muodostavat lihes viidesosan (18,65 %) kaikista
adverbeista.

Adverbi jo viestii nopeudesta ja tehokkuudesta ja on siksi mainosten suosituimpia

sanoja (koko aineistoni 26:nneksi yleisin). Seuraavassa sanomaa tehostaa liséksi 7yz-adverbi:

GSM on  maailmanlaajuinen  matkapuhelinpalvelu. Kattavat
yhteisliikennesopimukset laajentavat Telen GSM-verkon jo nyt koko
Euroopan kattavaksi palvelualueeksi — — Jo nyt GSM-puhelinta voi
kiyttid esimerkiksi Australiassa, FEteld-Afrikassa, Hong Kongissa,
Singaporessa... (HSKL 5, s. 86.)

Adverbia hyvin kiytetiin lihes poikkeuksetta materiaalisena tavan adverbina:

ROUGE INFINI MAT TAYSIN MATTA HUULIPUNA KESTAA HUULILLASI
ERITTAIN HYVIN (HSKL 9, s. 14).
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Hyvin-sana voi olla myds intensiteettiadverbdi, ja onkin yllittavid, etté se esiintyy tutkimissani
mainoksissa tissd funktiossa vain kaksi kertaa. Adverbi sopisi hyvin mainosten liioittelevaan
tyyliin, mutta se lienee niin kulunut, etti tilalle on keksitty muita, tuoreempia ilmauksia. Hyvin-

sana intensiteettiadverbina:

Aino Aalto — — teki nimi juomalasit, lautaset, kulhot ja kaatimen
ihmisille, joita puhuttelee hyvin pelkistetty muoto — — (HSKL 11, s. 55).
— — héyrystid myds Ayvin alhaisilla 1ampétiloilla — — (HSKL 7, s. 81).

Hyvin-adverbin frekvenssiin kuuluvat myds vertailumuodot paremmin ja parhaiten, mutta
mainoksissa esiintyvai vertailua koskevat ohjeet on ainakin tissd kohden otettu huomioon,
silla komparatiivimuotoja esiintyy viisi ja superlatiivimuotoja ainoastaan kaksi kertaa.

Aina on mainoskielessid odotuksenmukainen adverbi, koska sen avulla on helppo

liioitella:

Nyt saat myds Juhla Mokkaa ja Presidenttid niissd kitevissi 250 gn
pakkauksissa. Niin kahvisi on aina tuoretta! (HSKL 10, s. 48.)

Yli-sanaa kiytetiin vakuuttavuuden aikaansaamiseksi:
Mukana y/i 1000 lajia ja 650 virikuvaa (HSKL 8, s. 26).

Adverbi siksi on mainoksissa yleinen, koska se liittyy tuotetta koskeviin selityksiin kuten

seuraavassa.

Lumene huulipunat on testattu pohjoisen vaativissa sdiss. Siks7 voit luottaa
niiden huulia pehmentéviin ja hoitavaan vaikutukseen (HSKL 7, s. 25.)

Ahtolan tuloksiin verrattuna huomattavin ero on se, ettd Ahtolalla toiseksi yleisin
adverbi niin jii oman aineistoni suosituimpien adverbien ulkopuolelle. Ahtolan aineistossa
niin-adverbin prosentuaalinen osuus on 5,8 % kaikista adverbeista (Ahtola 1983: 74), kun
vastaava luku on lehtimainoksissa ainoastaan 1,03 %. Nahtavisti niin on menettinyt suosionsa
intensiteettiadverbina, jona se Ahtolan tutkimissa mainoksissa useimmiten esiintyy (Ahtola

1983: 75). Katoa selittid myds se, ettd niin on puhekielenomainen ja sellaisena
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odotuksenmukaisempi televisio- kuin lehtimainoksissa.

3.3.5. Pronominit

Kuvio 13. Pronominien alalajit.

demonstratiivipr. (333; 33,50 %)

persoonapr. (129; 12,98 %)
resiprookikipr. (6; 0,60 %)

refleksiivipr. (12; 1,21 %)

relatiivipr. (165; 16,60 %)

interrogatiivipr. (28; 2,82 %) indefiniittipr. (321; 32,29 %)

Verrattaessa tutkimiani lehtimainoksia Ahtolan televisiomamoksiin voidaan havaita, ettd
pronominien alalajien subteellisissa osuuksissa on tapahtunut muutoksia (ks. Ahtola 1983: 77).
Ahtolankin aineistossa demonstratiivipronominit muodostavat suurimman ryhmén (46,9 %),
mutta jo seuraavaksi suurimman ryhmin kohdalla aineistot poikkeavat. Ahtolalla toisella sijalla
ovat persoonapronominit (21,2 %), jotka ovat omassa aineistossani vasta neljannelld sijalla.
Lehtimainosten toiseksi suurin ryhmi, indefiniittipronominit, on televisiomamosten
kolmanneksi suurin (17,2 %). Jilkimmaiisissi neljannelld sijalla ovat relatiivipronominit (7,2
%), jotka ovat oman aineistoni kolmanneksi yleisimpid. Viidennelld sijalla ovat molemmissa
aineistoissa  interrogatiivipronominit (Ahtolalla 5,8 %) ja kuudennella sijalla

refleksiivipronominit (Ahtolalla 1,8 %). Ahtolan aineistossa ei ole ollenkaan
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resiprookkipronomineja, ja ne ovat omankin aineistoni harvinaisin ryhmi.

Vaikka demonstratiivipronomineja on molemmissa aineistoissa eniten, niiden
prosentuaalinen osuus on paljon suurempi televisio- kuin lehtimainoksissa. Syy niyttdd
selvilti, silli kuten Ahtolakin (1983: 77) toteaa, televisiomainonnassa puhuttu teksti on hyvin
sidonnainen samanaikaisesti niytettivdin kuvaan ja mainostettuun tuotteeseen viitataan
jatkuvasti. Lehtimainonta ei voi kdyttda viittauksia samalla tavalla hyvikseen, koska lehtikuva
ei televisiokuvan tavoin vaihdu, ja siksi Ahtolan mainoksissa yleinen pronomini dmd (33,3 %
kaikista demonstratiivipronomineista [Ahtola 1983: 78]) esiintyy lehtimainoksissa
huomattavasti harvemmin (9,61 %). Tdmd-pronominin rajalliset kiyttémahdollisuudet lisadvit
lehtimainoksissa se-pronominin frekvenssid. Kun Ahtolan aineistossa kyseisen pronominin
osuus kaikista demonstratiivipronomineista on 47,4 % (Ahtola 1983: 78), omassa
aineistossani vastaava luku on 65,17 %.

Aineistoni yleisin indefiniittipronomini on kaikki, joka kisittda miltei kolmasosan
(30,22 %) indefiniittipronomineista (ks. sivun 58 esimerkkeji). Kaikki-pronominin jilkeen
yleisimmit indefiniittipronominit ovat taajuusjirjestyksessd muu, sama, itse, joka, moni ja
usea. Muu-pronominin kiytt6é miinussanana tuli esille jo adjektiivien yhteydessi. Pronominia

kiytetdin myds esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia lueteltaessa:

Silti unden renkaan pito, kulutuskestivyys, kiyttiytyminen vesiliirrossa ja
muut tiarkedt perusominaisuudet ovat vihintién yhta hyvit kuin laadukkailla
vertailurenkailla (HSKL 8, s. 16).

Sama-pronominin toistoa on kiytetty seuraavassa esimerkissi tehokkaana tyylikeinona:

Sama tuttu maku, se joka on perdisin raikkaiden tunturipurojen ja viileiden
kaltioiden kirkkaista vesistd. Sama vaalea ohramallas, valikoidut humalat ja
panimomme oma hiivakanta, joista maun tasapaino syntyy. Sama
sataprosenttinen Lapin Kulta, mutta 30 % vihemman kaloreita. Lapin Kulta
Light III. (HSKL 4, s. 53.)

Indefiniittipronominia izse kiytetiin mainoksissa sanoman painokkuuden lisddmiseksi:

SEMPREX
on antihistamiini, jolla voit itse sdidelld ladkitystési sitepolymiirin ja
oireittesi mukaan (HSKL 11, s. 9).
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Indefiniittistd joka-pronominia kiytetddn pronominin kaikki tapaan vakuuttavuuden
lisdamiseksi:

Tieto vilittyy kidessisi olevaan Trailblazeriin koordinaatteina, jotka joka
hetki ilmoittavat tarkan olinpaikkasi (HSKL 3, s. 54).

Paljoutta ilmaisevat, synonyymiset moni ja usea ovat mainoksissa odotuksenmukaisia:

Harva malttaa pitdd ndppinsi erossa kaukosiditimestd, joka ohjaa CD-
soitinta, nauhuria, radiota ja monia muita toimintoja. — — Sony-
jilleenmyyjilli on useifa malleja varastossa, vieldpd varsin edulliseen
hintaan! (HSKL 11, s. 25.)

Relatiivipronominit joka ja mikd ovat omassa aineistossani merkittivisti yleisempid
kuin Ahtolan aineistossa. Tami selittyy jilleen erilaisista viestintivalineisti. Luettaviksi
tarkoitetuissa lehtimainoksissa pitkit, sivulauseita sisiltdvat virkkeet tulevat ymmarretyiksi
helpommin kuin televisiomainoksissa, jotka elivit pelkistidn muistin varassa. Siksi
televisiomainosten kielti ei voi kuormittaa raskailla sivulauserakenteilla.

Persoonapronominien kiytté on laskenut Ahtolan aineistoon verrattuna lihes
puoleen. Timikin ero johtunee ainakin osittain viestintdvilineistd. Televisiomainos tarvitsee
jossain mirin tehokkaampia huomionherittimiskeinoja kuin lehtimainos, jotta se saisi aikaan
kiinnostusta ja jiisi kuulijoiden mieleen. Persoonapronominien kiytté on henkilokohtaisen
sivyn luojana tehokas tapa vaikuttaa ihmisiin. Oman aineistoni persoonapronominien
viihyydestd huolimatta sind on yhti yleinen kuin Ahtolalla (lehtimainoksissa 43,41 % kaikista
persoonapronomineista, televisiomainoksissa 43,7 % [Ahtola 1983: 78]). Sen sijaan mind-
pronomini on omassa aineistossani huomattavasti harvinaisempi kuin Ahtolan aineistossa, silla
Ahtolalla sen osuus persoonapronomineista on miltei kolmannes (30,4 % [Ahtola 1983: 78]),
lehtimainoksissa ainoastaan kymmenesosa (10,85 %). Televisiomainokset niyttdvit siten
hyodyntdvin enemmin minimuotoista kerrontaa. Me on oman aineistoni toiseksi yleisin
persoonapronomini (21,71 %). Sitd voidaan kiyttid muun muassa oman asiantuntemuksen

korostamiseen tai tuttavallisen ilmapiirin luomiseen:
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Me pystymme hyddyntiméin lisiintyvin kysynnin omalla osaamisellamme
ja oikein tehdyilld mvestoinneilla (HSKL 11, s. 69).

Kun olet kiinnostunut metsisi terveydestd, ota yhteyttdi metsdalan
ammattilaisiin tai meihin (HSKL 5, s. 2—3).

Tuttavallisuuteen littyy toisinaan vetoaminen yksiloon ryhmin jisenend. Esimerkiksi
Sebamed-mainoksessa (HSKL 8, s. 64) sanotaan: "Meilld on tapana kohdella ihoamme
tavattoman vilinpitimittomasti." Kommenttia seuraa Sebamed-pesunesteen ominaisuuksien
luettelo. Jos edeltivissi virkkeessi olisi kiytetty pronominia sind, vaikutus olisi tyystin
toisenlainen, jopa loukkaava. Pronomini /dn on aineistossani melkein yhti yleinen kuin me

(20,93 %). Sitd kiytetidn tavallisesti kertovassa tyyliss:

Kun Suomen WWEF:mn piisihteeri Meri Saarnilahti matkustaa Eteld-
Afrikkaan piisihteerien kokoukseen, hdnelld on mukanaan Telen GSM
(HSKL 5, s. 86).

Aikaisemmin yleinen puhuttelusana fe on teitittelyn funktiossa kokonaan kadonnut. Edes
Anderssonin (1974: 109) mainitsemasta nuorten naisten teitittelysti ei vuoden 1995
lehtimainoksissa ole jilkedkidn. Niissd fe esiintyy vain kerran, silloinkin monikon toiseen
persoonaan viittaamassa. Ilmié ei ole uusi, silld jo Ahtolan aineistosta teitittely on viistynyt
sinuttelun tieltd (Ahtola 1983: 79).

Interrogatiivipronominit ovat aineistossani pieni ryhma. Niitdkin esiintyy Ahtolan
aineistossa huomattavasti enemmiin. Selitys lienee sama kuin edelli eli television
voimakkaanpi huomionherittimistarve. Puhuttelun tavoin kysymys on vaikuttava tehokeino,
silld varsinkin mainoksen alussa oleva kysymys kiinnittii huomion ja herattii uteliaisuuden.
Aineistossani interrogatiivipronomini on lihes poikkeuksetta mrkd (89,29 % kaikista
interrogatiivipronomineista). Kumpi esiintyy kaksi kertaa, kuka ainoastaan kerran.
Refleksiivistii itse-pronominia kiiytetiin aineistossani jonkin verran; resiprookkinen pronomini

toinen on sen sijaan harvinainen.
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3.3.6. Numeraalit

Mainoksissa on aina kiytetty numeraaleja, joita Louhija kutsuu maagisiksi sanoiksi.
Numeroidenkin avulla yritetiin vaikuttaa kuluttajiin ja saada heidit vakuuttuneiksi. (Louhija

1963: 57.) Seuraavat esimerkit edustavat numeraali-ilmausten prototyyppia:

90 vuoden ajan Helkama on ollut koko Suomen kansan hovihankkija
polkupyériasioissa (HSKL 8, s. 12).

35:std DECOSTAR-mallista 16ytyy sopiva ratkaisu  kaikkiin
valaistustarpeisiin (HSKL 7, s. 108).

Joka toinen vuosi jirjestetdin Yhdysvalloissa juustojen arvostettu
maailmanmestaruuskilpailu. Valio osallistui ensi kertaa 1972. Mitaleita
Valion juustot ovat voittaneet /7 kertaa. (HSKL 3, s. 16—17.)

Tamintyyppinen numeraalien hyddyntiminen on aineistossani kuitenkin harvinaista.
Numeraalien valtaosa, joka koostuu ruokaohjeissa ja osoitteissa esiintyvistd lukusanoista sekd
puhelinnumeroista, ei edusta maagista kdyttoa.

Automainoksissa numeraaleilla on erityisen tirked tehtivi esimerkiksi moottorin
tilavauden, tehon, kithtyvyyden, polttoaineen kulutuksen ja hinnan ilmaisijoina. Tuotteen hinta
kerrotaan automainosten lisiksi monissa muissakin teknisen alan samoin kuin vaatetusalan
mainoksissa ja yleensikin sellaisissa mainoksissa, joiden paifunktio on informatiivinen, ei
niinkidn suggestiivinen. Asiallisuuteen painottuvien mainosten tyyliin tuotteiden hintojen
ilmaiseminen sopii luontevasti, kun taas vahvojen mielikuvien luomiseen keskittyvissd
mainoksissa hinnan kertominen saattaa rikkoa tyyha.

Sivun 96 kuviosta ilmenee aineistoni numeraalien jakautuminen perus- ja
jarjestyslukuihin. Ahtolan aineistoon verrattuna numeraaliryhmien suhteet ovat pysyneet
suunnilleen samanlaisina, silli Ahtolalla peruslukuja on 92,7 % ja jirjestyslukuja 7,3 % (Ahtola
1983: 81). Oman aineistoni yleisin ordinaalinen lukusana on ensimmdinen, mikd on

odotuksenmukaista:

Mainstream-haalari on maailman ensimmdinen kelluntapuku, joka yhdistaa
kelluvuuden tavallisten ulkoilupukujen mukavuuteen ja hikkumisviljyyteen
(HSKL 7, s. 112).
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Uusi Organics on ensimmdinen hiustenhoitosarja, jonka vaikuttavana
aineena on Glucasil ™, yksi luonnon omista hiusravinteista (HSKL 10, s.
25).

Kuvio 14. Numeraalien alalajit.

perushuvut (1256; 90,62 %)

jarjestyshavut (130; 9,38 %)

3.4. Harvoin esiintyvii sanastoa

Sellaisia sanoja, jotka esiintyvit aineistossani ainoastaan yhden kerran, on 3 721 eli 18,85 %
koko sanastosta. Sivun 97 kuviossa nikyvit niiden sanojen absoluuttiset ja suhteelliset

frekvenssit sanaluokittain.
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Kuvio 15. Harvoin esiintyvien sanojen sanaluokkajakauma.

substantiivit (2445; 65,71 %)

numeraalit (298; 8,01 %)

pronominit (2; 0,05 %)
partikkelit (225; 6,05 %)

verbit (330; 8,87 %) adjektiivit (421; 11,31 %)

Substantiiveja on kerran esiintyvisti sanoista ylivoimaisesti eniten, mikd on
odotuksenmukaista. Substantiivithan ovat koko aineiston yleisin sanaliokka, ja jo erisnimet
yksindin muodostavat suuren ryhmin, silli tavallisesti samat nimet eivét tuotteiden nimid
lukuun ottamatta esiinny mainoksissa monta kertaa. Kaikista substantiiveista on kerran
esiintyvid 28,37 %. Myo6s adjektiivien suuri osuus on ymmérrettivé, silld juuri niiden avulla
mainostettavat  tuotteet saavat siddekehinsi. Mainoskieli kayttddkin  toisinaan
mielikuvituksellisia, normaalikielesti poikkeavia adjektiiveja. Oman aineistoni adjektiiveista
19,41 % esiintyy vain kerran. Verbeji on téssi ryhmassi seuraavaksi eniten (9,61 % kaikista
verbeisti), ja miltei yhti paljon on numeraaleja, jotka muodostavat periti 21,50 % kaikista
numeraaleista. Kerran esiintyvid partikkeleita on 7,18 % kaikista partikkeleista, ja ne ovat
lihes sataprosenttisesti adverbeja. Pronominit ovat timin kategorian marginaalisin ryhmi
(0,20 % kaikista pronomineista).

Kerran esiintyvien substantiivien joukossa on muun muassa vierasperiisii lidike- ja
muiden kemiallisten aineiden nimii. Vitamiinipuristeissa on antioksidantteja  ja

guaranauutetta, yskanliikkeessi klobutinolia. Sitkylidke on kefoprofeenivalmiste, joka on
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vatsalle  ystivillisempi kuin  asetyylisalisyylihappo. ~ Thottumaa  voi  hoitaa
hydrokortisonivoiteella ja rohtuneita huulia voiteella, joka sisiltid kamferia ja lanoliinia.
Hiustenpesuaineen hoitavia ominaisuuksia lisdd provitamiini, kun taas hikoilua ehkiisee
antiperspirantti.  Toisinaan syntyy suoranaisia  sanahirviditd kuten  mukopoly-
sakkaridipolysulfaatti, joka on jalkoja hoitavan lidkkeen vaikuttava aine. Tallaiset sanat
kuulostavat tieteellisiltd ja kasvattavat luottamusta mainostettavien tuotteiden tehoon, mihin
mainonta ennen kaikkea pyrkiikin. Jos vierasperiisten sanojen merkitykset olisivat kuluttajille
tuttuja, joidenkin tuotteiden myynti saattaisi olla vaikeaa. Esimerkiksi lanoliinin merkitys
'puhdistettu villarasva' (Itkonen 1990) ei vaikuta ollenkaan houkuttelevalta.

Mainoksissa kiytetiin myos erikoistermejd, jotka tulevat esiin ainoastaan kerran.
Nimi ovat usein pitkii, moniosaisia yhdyssanoja. Varsinkin autoissa on monenlaisia laitteita,
joihin mainostajan on hyvi vedota. Puhutaan aktiiviturvavyostd, altalivkumissuojauksesta,
kaksoistukivarsijousituksesta,  kolmipisteturvavydstd, —monipistesuihkutusjdirjestelmdistd,
raitisilmasuodattimesta, sivutormdyssuojatekniikasta, viisiventtiilimoottorista ja -tekniikasta
sekii  vécdntomomentista. Suunnistuslaitteen lisdvarusteisin sisiltyy ajoneuvoasema.
Edistykselliseen vesihanaan kuuluvat vakiovirtausrajoitin ja valokenno-ohjaus; omp elukoneen
yhteydessi puhutaan napinldpiautomatiikasta. Fjillravenin markkinoimassa ulkoilutakissa on
tippakouru, ja urheilusandaalia kutsutaan amfibiojalkineeksi (amfibio = 'maa- ja
vesikulkuneuvo' [Itkonen 1990]).

Huippu-alkuiset sanat sopivat hyvin mainosten suosimaan liioitteluun. Tutkimissani
mainoksissa on muutama kerran esiintyvi Auippu-alkuinen substantiivi. Niitd ovat
huippuhdrveli, huippuluokka, huipputarjous ja huipputuotto.

Kun mainosten yleisimmit adjektiivit ovat valtaosaltaan kielen perussanastoa, kerran
esiintyvien adjektiivien joukossa on myos erikoisempia, mainoskielen omaleimaisuutta lisidvid
sanoja, joiden avulla luodaan tietynlaista tunnelmaa ja tehddin tuote haluttavaksi. Turkin
Marmariksessa vesi on kristallinkirkasta, Osramin sihkolampussa on kimmeltivd
helmigisefekti ja huulipunan vari piirtyy huulille sametinpehmedind. Moninkertaisesti palkittu
elokuva Schindlerin lista on mykistdvd. Hyvin erikoisia ovat adjektiivit murukoloinen ja
ruisvoimainen, joista edellinen luonnehtii Turunmaa-juustoa ja jélkimmiinen Real-ruisleipaa.

Virinnimien luulisi esiintyvin mainoskielessd taajaan, mutta ainakin omassa
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aineistossani suurin osa esiintyy vain kerran. Tihin joukkoon kuuluvat jopa niin yleiset vérit
kuin punainen ja keltainen. Myds harmaa ja beige ovat mainoksissa harvinaista varinimistoi,
samoin kirkkaansininen, jolla luonnehditaan Kreikan taivasta. Sanoja yhdistdmélld luodaan
jatkuvasti uusia vérionimid, silld ndin voidaan erotella eri virivivahteita seki luoda haluttuja
mielikuvia. Omassa aineistossani on muutama tilld tavalla muodostettu virinnimi. Ne hittyvit
kaikki naisten vaatteisiin, joissa on helmenvalkoista, hiilenmustaa, iiriksensinistd,
kirsikanpunaista, korallinpunaista, oljenkeltaista ja vedenvihredd. Sanoista saattaa syntyad
aivan erilaisia mielikuvia, mutta ne ovat kuitenkin houkuttelevampia ja siten myyvempii, kuin
jos puhuttaisiin pelkistidn valkoisesta, mustasta, sinisestd, punaisesta, keltaisesta ja
vihredstd.

Kerran esiintyvien sanojen joukossa on muutamia konkreettista kisittelemistd
merkitsevii yhdysadjektiiveja, jotka ovat muodoltaan passiivin 2. partisiippeja. Tillaisia ovat
esimerkiksi jddvahvistettu, kuumasinkitty, nahkaverhoiltu, nelipistetuettu, pannujauhettu ja
pintakdsitelty. Muita partisiippimuotoisia yhdysadjektiiveja ovat kokoonkddrittivd ja
pidllevedettévd seki sddnkestdvd. -nen-loppuisia kerran esiintyvid yhdysadjektiiveja ovat
myrskyldpdllinen,  osasynteettinen ja lotiontyyppinen sekid [luontoystivdllinen ja
ympdristoystivillinen, joita luulisi tind ympiristotietoisunden aikana yleisemmiksi. Koko
aineistossani ei ole muita -ystcdvdllinen-loppuisia adjektiiveja, joten niiden suosio niyttéisi
hiipuneen; muun muassa Aarre Huhtala (1989: 147) luokittelee sananlopun muotielementiksi.

Kuten substantiiveissa, myés adjektiiveissa on vierasperiisid sanoja, joiden avulla
tuotteille halutaan antaa tieteellinen leima. Basan Hoitolotion on hyvi voide, koska se sopii
myds atooppiselle iholle (atopia = 'allergian muoto, jossa allergikolla on periytyvi taipumus
yliherkkyysreaktioihin', atooppinen = ‘atopian aiheuttama' [PS]). Basan-Corti on puolestaan
infektoitumattomien ihottumien hoitovoide (infektoitua = 'saada tartunta’ [PS]). Tutteli-
lastenruokia myydiin aseptisissa pakkauksissa (aseptinen = 'tartunta-aineeton, puhdas' [PS]).
Fjillravenin urheilusandaali on ergonomisesti muotoiltu (ergonominen = 'ominaisuuksiltaan
ihmiselle fyysisesti sopiva' [PS]), ja Osramin lampussa on elastista silikonia (elastinen =
'kimmoisa, kimmoinen, joustava' [PS]). Muita aineistossani kerran esiintyvid vierasperiisid
adjektiiveja ovat esimerkiksi strateginen, intensiivinen ja reformuloitu.

Mainoshenked kuvastavat huippu- ja super- esiintyvit joskus adjektiivien
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miiriteosana.  Tutkimusaineistossani tillaisia  edustavat  adjektiivit  Auippuhyvd,
huippulaadukas, huippunopea ja huipputerdvd seki superkapea ja superlitted.

Harvinaisten sanojen ryhmissi ovat odotuksenvastaisesti adjektiivit muodikas ja
persoonallinen. Niistd etenkin edellisen olettaisi esiintyvin taajaan — ovathan mainokset
nimenomaan muodikkuuden puolestapuhujia. Muodikas on kuitenkin usein korvattavissa
muilla ilmauksilla.

Suurifrekvenssisten verbien tavoin myés kerran esiintyvit verbit ovat enimmikseen
tavanomaisen virittomii. Vain silloin tilloin kiytetddn erikoisempia, kuvaavampia verbeji.
Lumenen AHA-sarja heleyttdd ihon, ja italialainen jéitelo "/ivelee aikuisia aisteja" (HSKL 7,
s. 68). Kokki-broilerimainoksessa kehotetaan hullaantumaan rauanlaiton helppouteen, kun
taas Normark Countryn mainoksen mukaan on aika Awrmioitua keviidn ensimmiisestd

pyoriretkesti. Kieroilla on konkreettisessa merkityksessdin harvinainen verbi:

Punapyokkinen yleisteline [piirustusteline] sisd- ja ulkokidytt66n. Menee
pieneen tilaan, eiki Aieroile kastuttuaankaan. (HSKL 7, s. 18.)

Myés verbit leikittdd ja tanssittaa ovat erikoisia. Tutkimissani mainoksissa kalatorimummot
leikittcivdit lapsia Kala 95 -messuilla ja Tykkiméden huvipuiston yhteydessi oleva tanssipalatsi
"fanssittaa tanssin ystavit rock'n’ rollista tulisen tangon taikoihin" (HSKL 11, s. 14). Ryydittdd
ja raikaa esiintyvit aineistossani niin ikéin kerran. Justeliuksen juusto on "kuin kerma, mutta
ryyditettynd maistuvalla kuminalla" (HSKL 11, s. 45), ja Meri-Porissa sijaitsevassa Kemira
Pigmentsin laboratoriossa "raikaa usein oivaltamisen ja Ioytamisen riemu” (HSKL 10, s. 65).

Tuhista edustaa aineistossani harvinaisia deskriptiivisid (onomatopoeettisia) verbeji:

Rantakaislikossa tuhisee, mutta miki ja miksi? Jos ja kun haluat selvittii
asian kastelematta nilkkojasi tai nolaamatta itsedisi tuntemattoman
kalamiehen silmissi, poikkea Suomalaiseen Kirjakauppaan. (HSKL 8, s. 26.)

Verbit pikatutustua, sddstévirrata, tilauskoodata ja yhteenkutoa ovat esimerkkeji
kerran esiintyvistd yhdysverbeisti. Myos vierasperiisid verbeja on jonkin verran: analysoida,
eliminoida, energisoida, inspiroida, kompostoida, rekonstruoida. Verbit dippailla ja

klikkailla ovat rennon modemeja. Edellinen tarkoittaa paloiteltujen kasvisten, lihanpalojen
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tms. kastamista kastikkeeseen, jilkimmiinen tietokoneen hiiren napin painelua.

Kerran esiintyvistd partikkeleista 27,11 % on -sti-loppuisia adverbeja. Uudessa
Postimuseossa voi kayttiytyi interaktiivisesti. Tuttelit pakataan modernisti, ja Kasslerm
pippuripaisti maistuu pikantisti. Luottamusta ja positiivisia mielikuvia heréttavid -sti-adverbeja
on runsaasti. Neste myy bensiinid "laadukkaasti ja kannattavasti" (HSKL 7, s. 3), 999-
ulkomaanpuhelu vie viestit perille /uofettavasti, Pohjolan asiantuntijan kanssa voi keskustella
luottamuksellisesti, Rukan ulkoiluvaatteissa liikkuu miellyttivdsti ja Singerin hoyryprissill
silittii mukavasti. Muita samantyyppisid adverbeja ovat mm. ihanasti, kauniisti, sopivasti,
takuuvarmasti, tuottavasti, tuplasti, tutkitusti, yksiléllisesti ja ylivoimaisesti.

My6s intensiteettiadverbeja on kerran esiintyvien partikkelien joukossa paljon.
Tuttelien maut siilyvit aseptisessa pakkauksessa "alkuperdisen raikkaina" (HSKL 10, s. 19),
ja jadtelon ystdvit arvostavat Movenpick-jaitelon “jdljittelemdittomdn herkullista ja
hienostunutta makua" (HSKL 9, s. 84). Sloggi Luxe -alusvaatteet ovat "ylellisen pitsiset”
(HSKL 3, s. 37), ja elimistén energisyys palautuu "houkuttelevan tyylikkdissi DUX-
makuuhuoneessa” (HSKL 10, s. 75). Erittdin havamnollinen on ilmaus "mikroskooppisen
pieni" (HSKL 11, s. 69), jolla kuvaillaan maalin valmistuksessa kaytettdvia
titaanidioksidikiteiti. Huomattakoon, ettd myos intensiteettiadverbit ehdotfoman ja
tavattoman esiintyvit aineistossani ainoastaan kerran, vaikka niiden luulisi olevan suosittuja

sanoman painottajia.

4. KIELIKUVAT

4.1. Kielikuvien teoriataustaa

Kielikuvat ovat viestinndn kannalta kitevii, silld niiden ansiosta uusille asioille tai tunteille ei
aina tarvitse keksid uusia sanoja; riittis, kun asia ilmaistaan kuvin. Kuvakielen kiytté onkin
niin yleistd, ettd ihmiset turvautuvat sithen jatkuvasti, aina edes tajuamatta tekevinsi niin.
(Hayakawa 1968: 130.) On luontevaa, ettd mainonnan kieli, joka on vaikuttamaan pyrkivid

kieltd, hyodyntid kielikuvia omassa ilmaisussaan.



102

Vertauksesta, klassisen tyyliopin kielikuvasta eli troopista, on kyse esimerkiksi silloin,
kun autoa kuvaillaan seuraavasti: "Sen 1idhtoé on kuin polkaisu villikissan hénndlle." Auton
1ihtd vertautuu villiin eldimeen. Kuvattavana on tissi tapauksessa auton lahtdominaisuus ja
kuvana eldimen reaktio tietyssi tilanteessa. Jos kuvattava merkitdin A-kirjaimella ja kuva B-
kirjaimella, vertauksen kaavaksi saadaan "A on kuin B". (Louhija 1966: 51-—52.)

Metafora on klassisen tyyliopin troopeista tunnetuin (Ravila 1975: 104). Uuden
sivistyssanakirjan méritelmiin mukaan metafora on "vertaukseen perustuva lausekuvio, jossa
sanaa tai lausetta kiytetiin kuvaamaan aivan toista, kuin mitd se tavanomaisesti kuvaa;
kielikuva". Metaforisessa ajattelussa nimenanto perustuu yhtildisyyshavaintoon, esim. poydéin
Jjalka, meren selkd, kadun kulma (Ravila 1975: 104). Kun jonkin kosmeettisen aineen sanotaan
synnyttivin ruusuisen ihon, on kiytetty metaforaa, jossa kuvattavana on kosmeettisen aineen
kiiyton seuraus ja kuvana ruusu. Metaforan kaava on "A on B". (Louhija 1966: 51—52.)

Metaforan ja sen tarkoitteen yhtildisyys voi perustua funktionaalisiin, kisitteellisiin,
visuaalisiin tai muihin aistien avulla hahmotettaviin piirteisiin. Vertailun avulla korostetaan
kohteen tiettyji ominaisuuksia ja hdivytetddn niitd, jotka eivit ole yhteneviisii metaforan
tarkoitteen kanssa. (Saarinen 1992: 140.) Vaikka vertauksen ja metaforan muodollinen ero on
vihiinen — metafora ei sisilld kuin-sanaa — ne ovat perusolemukseltaan erilaisia. Vertaus
ainoastaan osoittaa asioiden samankaltaisuuden, kun taas metafora tuo asiat katsottaviksi
toistensa kautta, jolloin tulkinnoille jii tilaa. Toisaalta vertausta pidetdin Alyllisesti
vaativampana rakenteena kuin metaforaa. (Kauppinen 1992: 204—205.)

Koska synkroninen kielitiede on vanhastaan keskittynyt kielen formaalisten
rakenteiden kuvaukseen, semantiikka, jonka tutkimusalueeseen metaforat kuuluvat, oli pitkiin
lingvistisen tutkimuksen periferiaa. Semantiikan tutkimus pysyi kauan filosofien tehtivini, ja
vasta 1960-luvun puolivilin jilkeen merkityksen ongelmat alkoivat yhi enemmin kiinnostaa
lingvisteji. Semantiikka on filosofiseen tutkimusperinteeseen nojautuen operomut ennen
kaikkea totuusehdoilla. Tistd nikokulmasta metaforat ovat anomaalisia eli runouteen,
fiktiivisen ja epitoden kielenkiyton alueelle kuuluvia. Metaforan sisdltavi lause ei yleensi voi
olla kirjaimellisesti tosi, ja sen vuoksi semantiikalla onkin ollut taipumus tyontii metaforat
oman tutkimusalueensa #irirajoille. Sittemmin tilanne on radikaalisti muuttunut. Nykyéin

metaforaa pidetééin normaalina arkikielen ilmiona; esimerkiksi lasten kielessd metaforat ovat
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alusta saakka mukana. (Leino 1983: 107.)

Filosofien, kirjallisuudentutkijoiden ja lingvistien lisiksi metaforat ovat viime aikoina
kiinnostaneet monien muidenkin tieteenalojen edustajia, nimenomaan psykologeja. Metafora
on haluttu niihdi paitsi kielen ominaisuutena myds muille inhimillisen toiminnan alueille
ulottuvana ilmioni. Esimerkiksi tieteellisten teorioiden muovaamisessa ja vilittdmisessd
metaforalla on keskeinen merkitys samoin kuin koko inhimillisessid kisitejérjestelméssi
ylipiinsi. Metaforaa voidaan niin kiyttid ihmismielen ja -muistin rakennetta ja toimintaa
selviteltiessi. (Leino 1983: 108.)

Lakoff ja Johnson lihtevit siitd, ettd metafora on pohjimmiltaan yhden asian
ymmiirtimistd ja kokemista jonkin toisen asian avulla (Lakoff -— Johnson 1980: 5). Nikanne
kutsuu titad kisitystd metaforateoriaksi. Teorian mukaan metaforat ovat ihmisen ainoa keino
ymmirtii abstrakteja kisitteitd, joten metafora mairai havaitsemista ja kayttdytymistd.
Metaforateoreettisessa ajattelussa metaforien vaikutusta kulttuuriin pidetdin ilmeisend, silld
metaforat levidviat ijhmisten keskindisviestinnissd, jolloin jotkin konventionaalistuvat
yhteisossi. Metaforateoria ei kuitenkaan problematisoi kisitteenmuodostusta ja kokemusta
rittavasti ollakseen psykologisesti uskottava. Esimerkiksi avaruudelliset kisitteet kuten
"ylhaalls" ja “alhaalla" ymmirretddn suoraan, ilman metaforista kytkentdd, samoin monet
aistikokemuksiin perustuvat kisitteet, esim. "kylmi", "kuuma", "pimea", "valoisa”. Thmiselld
on myds synnynniinen taipumus muodostaa kisitehierarkioita, joten ihmismieli ei voi olla
metaforateorian esittimi tyhji taulu. Teoria pitdisikin ensimmiiseksi riisua naiivista
empirismistidn. (Nikanne 1992: 60, 64, 69—70, 73, 75—76.)

Kun puhutaan hymyilevéisti maisemasta, on kiytetty personifikaatiota (Andersson
1974: 103). Lakoffin ja Johnsonin (1980: 33—34) mukaan personifikaatio on keskeisimpid
kielellisia metaforia. Uuden sivistyssanakirjan personifikaatiolle antama merkitys on
'personointi, elollistaminen, olennoiminen; personoituma’. Hayakawa (1968: 129) puhuu
elollisen ja elottoman erottamattomuudesta. Yleensi personifikaatiolla tarkoitetaan
sielullistamista (ks. esim. Andersson 1974: 103; Louhija 1966: 62) eli abstraktin kisitteen,
asian, ilmi6n tai luontokappaleen esittimistd thmisen lailla toimivana, tuntevana ja ajattelevana.
Louhija erottaa sielullistamisen elollistamisesta, jota hin ei sivistyssanakirjan méidritelmasti

poiketen pidd personifikaationa. Elollistamisesta on kyse silloin, kun kisite, asia tms. esitetiin
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elivini mutta ei vilttdmatti ihmisen tavoin toimivana. Elollistamista on kiytetty esimerkiksi
lauseessa "Viialan viila puree viidessi maanosassa". Raja sielullistamisen, elollistamisen ja
metaforan vililli on joskus hailyvi, toisinaan tulkinnanvarainen. Lauseessa "joko teilld kehrdd
projektori” verbi kehrdtd on sielullistamista, jos konetta verrataan ihmisen suorittamaan
kehruutyohon, elollistamista, jos koneen déintd verrataan kissan tai kehridjalinnun déneen, ja
haalistunut metafora, jos lahdetin siité, ettd ihmisen metaforinen ajattelu on jo kauan sitten
mieltinyt niiden eldinten d4nen kehrddmiseksi. (Louhija 1966: 62.)

Myo6s metonymiaa voidaan pitid metaforan alalajina (esim. Louhija 1966: 67;
Saarinen 1992: 145). Metonymia on "puhekuvio, jossa varsinaisen kisitteen tilalle asetetaan
toinen sen kanssa paikallisessa, ajallisessa, loogisessa tai muussa yhteydessi oleva” (US).
Metonymiaa on kiytetty lauseessa "koko kaupunki oli liikkeelld", jossa sana kaupunki
tarkoittaa kaupungin asukkaita. Metonymiassa on siis kyse kisitteiden rinnasteisuudesta.
(Ttkonen 1966: 381—382.) Metafora ja metonymia eroavat siind, ettd kun edellinen perustuu
ensisijaisesti samankaltaisuuteen ja on siten luonteeltaan analoginen ja ikoninen, jilkimméiinen
on liheisyyteen perustuva siirtymi ja luonteeltaan indeksikaalinen (Anttila 1972: 142).
Lakoffin ja Johnsonin (1980 : 36—37) mukaan metonymialla onkin lihinnd referentiaalinen
tehtidvi, mutta se palvelee metaforan tavoin myds ymmartimistd. Metaforan ja metonymian
raja ei olekaan kiistaton (Onikki 1992: 40).

Metonymia on mahdollisesti saanut alkunsa runollisista konteksteista, jotka ovat
yleensi rakenteeltaan mutkikkaita, tai joistakin yleisemmisti maailmankuvamalleista, ehkd
kokonaan verbaalisen maailman ulkopuolelta, esimerkiksi visuaalisista taidelajeista.
Metaforaan verrattuna metonymia ei tunnu lainkaan kielikuvalta, silld kun edellinen toimii eri
semanttisten alueiden vililli ja on jo yksinkertaisissa ilmenemismuodoissaan hyvin
assosiatiivinen, jilkimmiinen on pelkistiin yhdelld ja samalla alueella tapahtuva siirtyma.
(Krikmann 1992: 80.)

Kielikuvia kiytetdsin sekd abstraktien asioiden konkretisoimiseksi, kisitteellisen
havainnollistamiseksi, ettd tunnelmien luomiseksi (Louhija 1966: 52). Onnistuneet kuvat
rikastuttavat tekstid, mutta niiden kiytdssi pitdisi noudattaa kohtuullisuutta. Tekstin sivy
muuttuu helposti keinotekoiseksi ja kliseemiiseksi, jos kielikuvia kaytetidn liikaa, ja mitd

kuluneempia kuvia kiiytetéin, sitd pateettisempi on lopputulos. Koomisten assosiaatioiden ja



105

sekamelskan vilttimiseksi on varottava yhdistelemisti kuvia summittaisesti. Jotta
viirinkisityksiltd viltyttaisiin, kielikuvaa ei my6skain kannata sijoittaa sellaiseen yhteyteen,
jossa se voidaan ymmirtid konkreettisena eikd ollenkaan kielikuvana, kuten oli tarkoitus.
(Punttila 1994: 37.)

4.2. Kielikuvat HS:n Kuukausiliitteissi

4.2.1. Vertaus

Vertaukset ovat aineistossani harvinaisia. Asko mainostaa tuotteitaan lauseella "huoleton kuin
kesdpdiva" (HSKL 10, s. 57). Sanomaa tehostaa kuvan vaaleasivyinen, raikkaantuntuinen
huone, jonka valaisee ikkunasta tulviva auringonpaiste. Kun kéyttdd ruuanvalmistuksessa
Valion tuotteita, voi olla "kotona kuin linnan pidoissa" (HSKL 11, s. 2). Mainoksen kuva on
otettu jostakin Turun linnan huoneesta, jonka poytdi on katettu Valion herkuilla.
Vakuutusyhtié Pohjola puolestaan on "turvallinen kuin peruskallio" (HSKL 4, s. 25). Nokian
televisiota osaa kayttaa teknilkasta ymmirtamatonkin, silli "huikeasta tekniikastaan huolimatta
timin 28" vastaanottimen virittiminen ja kidytté on kuin leikkid" (HSKL 5, s. 43). Vertausta
voidaan kiyttidz myds runollisen sivyn luomiseen, kuten margariinimainoksessa, jossa
kuvataan tuotteen aineosia: "Kukkiva rypsipelto on kuin maanpddllinen meri - - (HSKL 9, s.
75)."

4.2.2. Metafora

Louhijan mukaan metafora on mainoksissa huomattavasti vertausta yleisempi, silld edellinen
on keskittavimpi, yllittivimpi ja iskevimpi (Louhija 1966: 66). Omassa aineistossani
metafora on kaikkein runsaslukuisin kielikuva. Mainokset kiyttivit mielelliin korkeaa
statusta osoittavia, ostajaa imartelevia kuvia. Ylimpani on GAOO-televisio, "kuvan kuningas”
(HSKL 4, s. 23), jolla on hienoja alamaisia. Biotta on "100 % luonnontuote, kaikkien mehujen
aatelia” (HSKL 5, s. 85), Opel Corsa on "pikkuautojen aatelia” (HSKL 6, s. 2) ja Tuusula

"asumisen aatelia" (HSKL 6, s. 8). Helkama taas on ollut vuosikymmenid "koko Suomen
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kansan hovihankkija polkupyériasioissa” (HSKL 8, s. 12).
Mainostettavien asioiden paremmuutta muihin nihden osoitetaan arkisemmillakin

sanoilla:

Nesteen suomalainen michisté, ammattitaito ja alusten tekniikka ovat
maailman Auippua (HSKL 3, s. 3).

Tuotteemme [Oraksen] edustavatkin maailman huippua seki veden ettd
energian siistossi (HSKL 6, s. 4).

Oras on — — edelldkdvijéi metallin, muovin, veden ja elektroniikan
yhdistsjini (HSKL 6, s. 4).

RADIOLINJA )
— EDELLAKAVIJA GSM:SSA — (HSKL 4, s. 48)

Audin 100%:sti sinkitty turvakori ja muu edistyksellinen turvavarustelu
lisasvit entisestisin Audin etumatkaa kestavyydessi ja turvallisuudessa.

Audi
Teknistd efumatkaa. (HSKL 3, s. 6.)

Tuotteiden laadukkuudesta ja tavoiteltavuudesta kertovat myds seuraavat kuvailmaukset:

Perheelliselle Katinkulta on aarre — — (HSKL 3, s. 53).

Jo vuoden ajan Normark Country on ollut ulkoilmaihmisen iamemaa
Stockmannilla. — — Ulkoilmaihmisen 72memaa on tdynni mahdollisuuksia!
(HSKL 7, s. 112—113.)

Toisinaan mainostekstin laatija on nihnyt tavallista enemmin vaivaa osuvan
metaforan keksimiseksi. Saarioinen kiyttdd pikaruokamainoksessaan hupaisaa matka-

metaforaa:

Saarioinen on tottunut jirjestimiin suomalaisille herkullisia makumatkoja
kotikeittidissi. — — Valmismatkoja 3 minuutissa. — — Matkaoppaana
Saarioinen. (HSKL 5, s. 18—19.)

Sana matka esiintyy metaforisena myé6s Valion jogurttimainoksessa:
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Lohkaise lusikallinen. Tee pieni matka aurinkoon ja limpoon. (HSKL 6, s.

26.)
Arlan jogurtti on puolestaan "LUONNON OMAA PIKARUOKAA" (HSKL 8, s. 14). Jogurtin ydin
on ilmaistu kolmella sanalla yhdistamilli pikaruuan helppotekoisuus lnonnonmukaisuuteen.
Kuva on yllittivi ja sellaisena tehokas — pikaruoka-sanahan merkitsee nopeasti
valmistettavia ruokia, esimerkiksi eineksi, seki kioskiruokaa (PS), jotka ovat luonnollisuuden
vastakohta. Lukija ei kuitenkaan voi jiddi epitietoiseksi Arla-mainoksen sanomasta. Osuvat
iskulauseet on Suomalaisella Kirjakaupalla, joka on sekid "OVI LUKEMATTOMIIN
MAAILMOIHIN" (HSKL 8, s. 26—27) ettdi "OVI VIELA LUOMATTOMIIN
MAAILMOIHIN" (HSKL 7, s. 18—19). Seuraavassa on kiytetty erittdin kuvaavaa, hauskaa

metaforaa:
Telivo aloitti pubeluiden hintaviidakon raivaamisen (HSKL 7, s. 86).

Mainosten kieli on kuitenkin harvoin edellisen kaltaista kuvallista iloittelua. Esimerkiksi

Organics-hiustenpesuaineessa on tyydytty tavanomaiseen, kuluneeseen kuvaan:

Uusi Organics saa hiuksesi sdteilemddn elinvoimaa, terveyttd ja kauneutta
— juuresta latvaan (HSKL 10, s. 25).

Louhijan (1966: 66) mukaan mainosten kuvakieli on enemmin havainnollistavaa kuin
tunnelmaa luovaa. Edeltivistd esimerkeistd huomaa, ettd timai pitee myds omaan aineistooni.

Joskus havainnollistaminen on hyvin konkretisoivaa:

[Tuusulan kunta] Mittatilauksesta myos palvelut — —. Erikoistarjouksena
menestymisen edellytykset. (HSKL 7, s. 116.)

Metsinomistajan valittavissa ovat Kunnostuslannos I ja Kunnostuslannos 2
seki yli 50 han aloille rddtdlintydnd valmistettava Oma metséilannos
(HSKL 5, s. 2).

Tunnelmien luomistakin esiintyy joskus:

Créme Raspberry on luonnollisen marjaisaa ja téyteldisen pehmedd
kermajaitelod, jonka maku tuo meille suomalaisille mieleen vadelmaisia
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muistoja lapsuudesta... (HSKL 9, s. 84)

[Asko] Auringon Aunajaa (HSKL 6, s. 6)

Edellisessi mainoksessa on kuvattuna vadelmainen vaniljajiitelépallo. Sen taustavireind ovat
tumma ja vaalea ruusunpunainen, joilla on hieman lioiteltu vadelman todellista vérid kuvan
houkuttelevuuden lisiamiseksi. Jilkimmiinen mainos kuvaa puista tuolia, jonka pehmustettu
istuinosa jiljittelee hunajan virid. Samanvirinen on valtaosa kuvan taustasta, joten viri
korostaa sellaisenaan melko mitdsinsanomattoman kielellisen ilmauksen merkityst.

Seuraavankaltainen runollinen maalailu on mainoksissa harvinaista:

Vuosien mittaan se polku kiemursi monen veden direen, nousi kivikkoisia
tunturinrinteiti ja kasvatti elimin pankkitilid usean ystivin kanssa. — —
Kunnes yhtend piivinid se johti kuohuvan joen mutkaan, rantakiville ja
pysihtyi. Silli paikalla kaikki seisahtui kiiltdviin hopeiseksi hetkeksi, kahden
tahdon taisteluksi — —. (HSKL 7, s. 112—113.)

4.2.3. Personifikaatio

Louhijan tutkimissa mainoksissa personifiointia esiintyy runsaasti, silli ndin saadaan
suggestiivisen tehokkaasti ilmi tuotteen ostajaa palvelevat ominaisuudet (Louhija 1966:
62—63). Omassa aineistossani personifikaatio ei ole kovin yleinen. Se, onko jokin ilmaus
personifikaatio vai aivan tavallinen, ei-kuvallinen ilmaus, on usem tulkinnanvaraista.
Louhijakin (1966: 65) toteaa, ettei personifiointi ole mainoksissa taydellistd, koska tuote ja sen
ominaisuudet ovat aina nikyvisti esilld.

Seuraavissa esimerkeissd on mielestini kyse melko selvisti personifikaatiosta:

Luoton voit turvata A I-Maksuturvalla, joka maksaa kk-maksut puolestasi
— — (HSKL 4, s. 68).

Ryhdy nauttimaan paremmasta keittioeldmisti ja anna kalusteovien taakse
kitketyn Siemens-tekniikan hoitaa keittiétyon rutiinit (HSKL 7, s. 101).

JOGURTTIMME TULEVAT PUHTAASTA LUONNOSTA. TUNNET SEN MAUSSA,
SILLA LUONTOAITI ITSE ON NE JALOSTANUT. (HSKL 8, s. 14.)



109

Viimeisessd esimerkissd personifiointi on tdydellisimmilldén: luonto kuvataan #itind, joka
tarjoaa meille, lapsilleen, terveellistd ravintoa jogurtin muodossa. Samastamalla luonto ja éiti
halutaan synnyttii positiivisia mielikuvia, silli niin kuin 4iti antaa lapselleen vain parasta,
samalla tavoin luontoditi huolehtii suuren lapsijoukkonsa tarpeista.

Teknisten laitteiden personifiointi on toisinaan laaja-alaista:

Esa Saariselle matkapuhelin on enemmiin kuin puhelin. Telen GSM on hénen
henkilékohtainen viestipaitteensd. Se vdlittdd tekstiviestit ndytioruudulle,
tuo faksit kaikkialle missd hdn litkkuu, vdlittdd soittopyynndt Vastaajaan ja
tekee vield paljon muuta hénen hyvikseen. (HSKL 11, s. 33.)

GPS Trailblazer muistaa Ildhtdpaikkasi ja tuo sinut aina takaisin. — —
Kun haluat siirtyd paikasta A paikkaan B, Trailblazer automaattisesti
ilmoittaa lihtdpaikkasi koordinaatit, jotka voit tallettaa muistiin.
Seuraavaksi nippiilet kohteesi koordinaatit ja sen jilkeen Trailblazer
huolehtii lopusta. Se vie Sinut vddjddmdttd perille. Trailblazer muistaa
halutessasi myés kulkureittisi, jos haluat palata samaa tieti takaisin.
Trailblazerin kanssa et kerta kaikkiaan pddse hukkaan, vaikka joskus
haluaisitkin. — — Se ei jdtd Sinua pulaan missddn tilanteessa, eikd
missddn maailmassa. (HSKL 3, s. 54—55.)

Niissid esimerkeissi personifiointi ei ole tiydellisti, mutta niissi nikyy kuitenkin selvid
pyrkimys esittii mainostettava tuote ihmisen kaltaisena. Myés kauneudenhoitomainokset
suosivat jonkinasteista personifikaatiota. Louhijalla on tistd useita esimerkkeji (ks. Louhija

1966: 63). Omassa aineistossani Lumene personifioi tuotteensa seuraavasti:

Sinun ihosi, suomalainen nainen, on vaativa ja herkkd. Parhaiten
maailmassa sen tuntee Lumene kosmetiikka. Siksi AHA hedelmihappoja
sisiltivit Lumene tuotteet ovat erilaisia kuin muut. Ne ottavat huomioon
herkdn ihosi ainutlaatuisuuden. (HSKL 9, s. 89.)

Kemiran mainoksissa pyritddn personifioimaan kasvit lukijan my6titunnon
herittimiseksi. Mainostettavat lannoitteet niyttiytyvit siten mahdollisimman tehokkaina ja
tarpeellisina, etenkin kun toisen mainoksen kuvassa ovat vierekkdin nahistunut ja
hyvikuntoinen avomaakurkku, toisessa mainoksessa haalistunut, lihes neulaton ja kauniin

vihred, kukoistava havupuun oksa.
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Suomalainen avomaakurkku — — saa helposti kasvukipuja ravinnon
puutteessa (HSKL 7, s. 21)

Puulla ei ole mahdollisuutta avata sateenvarjoa, kun happoa tulee
taivaalta. Sen on vain tyydyttivd siihen, etti vahakerros sy6pyy neulasista
ja lehdisti. — — Siksi puun on vain odotettava auttagjaansa. — —
Siilinjarveltd 16ytyy apu happosateiden aiheuttamille ongelmille. Kemira
louhii sielld amutlaatuista malmia. Sellaista, josta puut pitdvdit. (HSKL 3, s.
2—3.)

Joskus mainoksen kuva tukee personifiointia. Liitteen 2 kuvan 37 teksti alkaa néin:

Pehmedisti hyvdilevd puuvilla.
Joustavasti jammaava Lycra.

Puuvilla ja Lycra-kuitu on henkiléity naiseksi ja mieheksi. Jo kielen tasolla pehmeén hyviileva
ominaisuus sisiltii feminiinisen vivahteen, kun taas joustava jammaavuus luo mielikuvan jazz-
musiikin soittajasta ja vaikuttaa siksi maskulimisemmalta. Vaikutelman vahvistaa kuva, jossa
Sloggi-housuihin ja -liiveihin pukeutunut nainen koskettaa kisivarrellaan kevyesti trumpettia
soittavaa, pelkkiin Sloggi-housuihin pukeutunutta miesti. Kuva tukee henkil6intid my6s James
Cook -kattilasarjan mainoksessa (ks. kuvaa 16). Jo nimeen sisiltyy personifiointia, koska se on
todellisen henkilon, 1700-luvulla elineen 16ytoretkeilijan, nimi. Varsinainen personifikaatio on
lauseessa "Palveluksessanne JAMES COOK". Sanomaa myétiilee piirroskuva hannystakkiin
pukeutuneesta miehesti, ilmeisesti hovimestarista, joka kannattelee toisessa kidessiin
mainostettavaa kattilasarjaa ikdin kuin se olisi tarjoiltava ruokalaji. Englannin kielessd James
voi tarkoittaa yleisnimenomaisesti kiytettyni hovimestaria tai palvelijaa yleensd, cook
puolestaan kokkia, keittéjdd tai ruuanlaittajaa sekd ruuan valmistamista, joten nimi James
Cook on kaksimerkityksinen. Kuva korostaa kattiloiden laadukkuutta, silld vain hienoimmissa
ravintoloissa on frakkipukuinen hovimestari. T4ssi mainoksessa on ruumiillistuneena se, miten

tuote palvelee ostajaa.

4.2.4. Metonymia

Metonymiasta on kyse seuraavissa esimerkeissi:
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Serlaa sen olla pitid (HSKL 3, s. 41)
SANO FAZER KUN HALUAT HYVAA (HSKL 9, s. 87)

KOKKI
Helppo tapa herkutella (HSKL 4, s. 65)

Kevitpoluille Auipputarjouksilla (HSKL 7, s. 112—113).
Mika Héikkiselld on pettimiton voitelu (HSKL 7, s. 8).

Kun hauskanpito ei osu yksiin kiteisen kanssa... on mukavaa maksaa
Visalla. — — Voi tarjota jilkiruoankin, vaikka kukkaro kestiisi vain
alkukeiton. (HSKL 11, s. 66.)

Serlan, Fazerin ja Kokin mainoksissa on rinnastettu tuote ja sen valmistaja; itse tuotteiden eli
we-paperin, suklaan ja ruuan sijasta puhutaankin niiden valmistajista. Neljinnessi esimerkissi
on kyse tarjousvaatteista, jotka on rinnastettu tarjouksiin. Pettimitén voitelu on Mika
Hikkisen autolla eiki ajajalla, kuten viidennessd esimerkissd viitetddn. Visa-mainoksessa
puhutaan kukkarosta, vaikka tarkoitetaan sen sisiltod.

Kuten luvussa 4.1 tuli ilmi, metonymia ei vaikuta kielikuvalta ollenkaan. Seuraavassa

esimerkissi kuvallisuus on selvempii. Siind kiytetdén sanaa kevdt merkityksessi 'kevitvaate'.

PUE ITSESI UUTEEN KEVAASEEN

Kevdt on tullut kaikkiin Marimekkoihin. Marimekon kevdt on puhtaita
luonnonmateriaaleja, pellavaa, puuvillaa, silkkii... Marimekon kevdt on
loistavia kirkkaita vérejd, pehmeiti sivyjd, tummaa ja vaaleaa — —. (HSKL
6,s.17.)

5. THVISTELMA PAATULOKSISTA

Mainoksen rakenne on kaksitasoinen. Toisen tason muodostaa verbaalinen sanoma eli teksti,
toisen tason visuaalinen sanoma, etenkin kuva. Visuaalisen sanoman (muodon) piétarkoitus on
huomion herittiminen, verbaalisen sanoman (sisillén) lopullinen tehtivid on ostotoimintaan

johtaminen. Sanoman sisilté voidaan ilmaista tekstin ohella osittain tai joskus kokonaankin
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Mainostekstin paielementteji ovat otsikko, leipateksti, iskulause ja allekirjoitus;
iskulauseen puuttuminen on kuitenkin yleisti. Pidotsikko on tirked osa tekstid. Otsikoita on
monentyyppisid, joista varsinkin uutisen kertovat, uteliaisuutta herattévat ja imperatiiviset ovat
paljon kiytettyja. Myos iskulause on mainoksessa keskeinen, silli se on mainossanoman
tiivistyms, jollaisena sen pitiisi olla tekstin hiotuin ja viimeistellyn osa. Iskulauseissa
tekstinsuunnittelijan luovuus piisee oikeuksiinsa, ja toisinaan tuloksena on iskulause, joka
kestii vuodesta, jopa vuosikymmenesti toiseen. Mainostekstin virittdmiseen kiytetiin
visuaalisia tehokeinoja. Muusta tekstisti halutaan erottaa etenkin otsikko, iskulause ja
allekirjoitus, jotka ovat huomioelementtejd.

Mainosten kuvista suurin osa on virivalokuvia. Virit ovatkin mainoksissa tirkeitd,
silli niiden avulla voidaan ilmaista monia asioita, esimerkiksi tunnelmaa. Aineistoni
mainoksista hienoinen enemmisté on sellaisia, joissa esiintyy ihmisi tai ainakin viittauksia
ihruisiin, Kuvattuna on useimmiten yksin oleva nainen tai mies. Mainosten rooliajattelu on vield
nykydankin melko stereotyyppisti. Kaunotar on naisen tavallisin rooli, ja vaikka naisten ja
miesten kuvaustavat ovatkin lihentyneet toisiaan, naisilla virkamichen, asiantuntijan ja
yleensikin tyontekijin roolit ovat yhi harvinaisempia kuin miehilli. My6s nuoruuden
ihannointi kuvastaa mainosten vakiintunutta ajattelutapaa.

Sana ja kuva voivat yhdistyi toisiinsa ainakin kahdella tavalla. Yksiselitteisempi tapa
on ankkurointi, joka tarkoittaa, etti teksti vahvistaa (ankkuroi) kuvan merkityksen
kiinnittimalli sen alla piilevin merkitysten kelluvan ketjun. Toinen tapa, vuorottelu, on
moniselitteisempi. Siind kuva ja teksti tdydentivit toisiaan, joten sanomakokonaisuuden
ymmirtimiseksi tarvitaan molempia. Vuorotteleva suhde vaatitkin enemmin aktiivista
tulkintaa kuin ankkuroiva suhde, jossa kuva ja teksti ovat useimmiten toisillaan korvattavissa.

Tutkimusaineistoni valtaosa edustaa ankkuroivaa tekstisuhdetta. Puhtaimpia,
ytimekkiimpid mainoksia ovat sellaiset, joissa tuote nikyy kookkaana ja tekstid on vain vihin.
Suuret, houkuttelevat kuvat toimivat iskulauseina, ja koska tekstin osuus on vihiinen, tillaiset
mainokset ovat kokonaisuutenakin iskulauseenomaisia. Néiden mainosten kuvat ovat niin
dominoivia, etti ne hallitsevat sanaa. Kuvat voivat toimia iskulauseina myds sellaisissa

mainoksissa, joissa teksti on seki maarillisesti ettd laadullisesti edellisia tarkedmpi. Tillom



113

koko mainos ei kuitenkaan hahmotu samalla tavoin iskulausemaiseksi kuin kaikkein
vihitekstisimmit mainokset.

Ankkuroiva tekstisuhde ei ole aina yhtd suoraviivainen. Mainoksen kuva ei
vilttimitti kerro suoraan, miki mainostettava tuote on, vaan sanoma paljastuu vasta tekstin
kautta. Koska kuva lLittyy kuitenkin kiintedsti tekstiin, nimikin mainokset edustavat
ankkuroivaa suhdetta. Timintyyppisissi mainoksissa sanan ja kuvan suhde voi olla myds
metaforinen, jolloin tarvitaan tavallista enemman tulkintaa.

Toisinaan kuva on informaatioltaan niin koyhd, ettd sitd on kiytetty pelkastiin tekstin
kuvittamiseen. Sellaisissa mainoksissa, joissa tuotteen konkreettinen kuvaaminen on vaikeaa,
rekvisiittana Kiytetdan usein hymyilevin ihmisen kuvaa, joka heréttii vastaanottajan huomion
paremmin, kuin jos kuvaa ei olisi ollenkaan. Ankkuroivassa tekstisuhteessa kuva voi néin ollen
kertoa yksiniin koko sanoman, kuten iskulauseena toimivissa mainoksissa, mutta se ei
vilttimatta kerro mitddn, kuten rekvisiittana olevat kuvat.

Vuorottelevaa tekstisuhdetta edustavia mainoksia on aieistossani vain vihin. Ne
eroavat ankkuroivista moniselitteisyytensi vuoksi. Vuorottelevissa mainoksissa sanoma ei tule
tiysin ymmirretyksi, jos sanaa ja kuvaa tulkitaan toisistaan erilli4n, silli vasta niiden
muodostama kokonaisuus auttaa vastaanottajaa kokoamaan kaikki merkityspalaset yhteen.
Jokin ilmaus voi esimerkiksi saada seki konkreettisen etti abstraktin tulkinnan, mika kiy ilmi
vasta kuvan kautta. Jotta mainoksen sanoma tulisi ymmérretyksi, merkitykset eivit kuitenkaan
ole eivitki saakaan olla Lian kitkettyja.

Mainoksen ymmirtiminen ankkuroivaa tai vuorottelevaa tekstisuhdetta edustavaksi
on viistamittd tulkinnanvaraista, koska mitiin yleispitevia tulkintamallia ei ole olemassa.
Kaikki mainokset eivit mydskdin edusta puhtaasti jompaakumpaa tekstisuhdetta, vaan
kategorioiden rajat ovat liukuvat. Ankkuroiva ja vuorotteleva tekstisuhde havainnollistuvatkin
parhaiten, kun ne nihdiin jatkumona, jonka toisen piin muodostavat yksiselitteisimmin
ankkuroivaa ja toisen piin yksiselitteisimmin vuorottelevaa suhdetta edustavat mainokset.

Sanan ja kuvan suhde voidaan ndhdi paitsi ankkuroivana ja vuorottelevana my6s
vierekkiissuhteena. Nykyajan mainoksissa sanojen esittivi arvo on yhd tirkedmpaa, ja onkin
paradoksista, ettd sanat, jotka edustavat verbaalista sanomaa, ovat mainoksen

kokonaisuudessa usein nimenomaan visuaalisesti tirkeitd. Aineistossani on joitakin mainoksia,
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joissa sana on kokonsa, muotonsa tai virinsi puolesta ensisijaisesti kuvaelementti, mutta Altti
Kuusamon ennustama sanojen ja kuvien leikki, jossa sanat ja kuvat eivit endd erotu toisistaan,
ei ainakaan vield ndytd olevan mainosten todellisuutta. Sanan pyrkimys visuaaliseksi osoittaa
kuitenkin, kuinka lihelli sana ja kuva ovat toisiaan.

Mainoksen sanan ja kuvan vilisen suhteen laajempikin tutkiminen olisi paitsi
mielenkiintoista my®s hyddyllisti, silli mainoksiin tormaa vaistimatti, joten olisi hyvi tietda,
miten mainokset kiyttivit sanaa ja kuvaa pyrkiessddn vaikuttamaan meihin. Oman aineistoni
perusteella ankkuroiva suhde nayttiisi olevan vield vuorottelevaa huomattavasti tavallisempi,
mutta ndin pienen aineiston perusteella ei voitane tehdd kovin yleistivid padtelmid. Olen
havainnut, ettd uudemmissa Kuukausiliitteissi kuvat ovat aiempaakin niyttdvampid ja myos
rohkeampia. Yhi useammin mainos tiyttii koko aukeaman, jolloin esineet ovat valtavan
kookkaita, ja esimerkiksi omassa aineistossani harvinaisia vireji kuten hempedd
vaaleanpunaista ja -sinistd nikyy uusissa mainoksissa useammin. Samalla teksti néyttda
lyhentyneen ja tulleen iskevimmiksi, joten vuorotteleva tekstisuhde on miti ilmeisiomin
yleistynyt. Tistd nikokulmasta olisikin kimnostavaa verrata omaa aineistoani uusimpien
Kuukausiliitteiden mainoksiin. Vertailu kannattaisi ulottaa my6s vanhempiin liitteisiin, jotta
voisi havaita, onko muutosta vuorottelevan suhteen hyviksi todella tapahtunut vuosien
- kuluessa. Kuville voisi samalla laatia jonkinlaisen luokituksen ja tutkia, onko tekstisuhteissa
huokittaisia eroja. Yksi mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi kuvan metaforisuuden ja
metonyymisyyden tarkastelu suhteessa kieleen. Téssi ty6ssd néin yksityiskohtainen tarkastelu
ei ole ollut mahdollinen, silli kuvan syvillisempi analysointi tarvitsisi tuekseen vankkaa
teoreettista tietimysti visuaalisesta taiteesta. Rajoittavana tekijand on ollut myds sanan ja
kuvan suhdetta kasittelevin kirjallisuuden niukkuus.

Sanaluokkien osalta mainoskieli ei juuri poikkea normaalikielestd, silli molemmissa
suositaan substantiiveja ja verbeji. Informatiivisuutensa ja suggestiivisuutensa ansiosta
substantiivit ovat mainosten tirkeinti sanastoa; ne muodostavat mainostekstin ytimen. Verbit
ovat tarpeellisia varsinkin pitkissd teksteissi seki toimintakehotuksissa. Adjektiivien osuus
mainosten sanastosta on yllittivin pieni mutta siini mielessi odotuksenmukamen, ettd
adjektiivien (ja adverbien) suuri midra vaikeuttaa tekstin ymmartimista.

Mainosten kiytetyimmit sanat ovat enimmikseen kielen perussanastoa ja Liittyvit
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siten yleisesti tirkeina pidettyihin asioihin. Erisnimistd suurin osa on tuotenimistdd. Mainokset
kiyttivit mielellddn vieraskielisid nimid, silli niiden myyvyyteen luotetaan. Vieraskielisistd
nimisti englanninkieliset ovat suosituimpia, mutta tulevaisuudessa muunkielinen nimisto
yleistynee EU:n vaikutuksesta. Latinalais- ja kreikkalaisperdiset tehosuffiksit tuovat nimiin
tieteellisyyden tuntua, joten niitd kiytetidn mielelliin lidkkeiden nimissd. Puhtaasti
suomenkielisii nimii on etenkin  peruselintarvikkeiden joukossa.  Sellainen
nimenmuodostustapa, jossa valmistajan nimi ja sen yhteydessi esiintyvi, isolla alkukirjaimella
kirjoitettu yleisnimi on ymmiirretty tuotteen nimeksi, ndyttdd olevan yleistymassi.

Verrattaessa lehtimainosten ja televisiomainosten kieltd on huomattava, etti monia
eroja selittivit jo erilaiset viestintivilineet ja sitd kautta kanavat, joita pitkin sanoma
kulkeutuu vastaanottajalle. On kuitenkin joitakin kiinnostavia, mainosvilineestd
riippumattomia eroja. ei-verbi on koko aineistoni viidenneksi yleisin sana, kun se ei Ahtolan
aineistossa ylli edes kirkiverbien joukkoon. Uudemmat mainokset uskaltavat siten kiyttda
kieltoa tehokkaammin hyvikseen; yleisen periaatteen mukaanhan mainokset pyrkivit aina
vilttamiin kielteisyyttd. Toinen merkille pantava seikka on superlatiivin osuuden huomattava
kasvu. Jos kehitys jatkuu samansuuntaisena, mainosten uskottavuus alkaa vaistamittd kirsid,
silli liallinen ylisanojen kiyttd #rsyttdd vastaanottajaa. Mainostekstien laatijoiden
kannattaisikin pysihtyd jokaisen superlatiivin kohdalla ja miettid, voisiko asian ilmaista
tehokkaammin toisella tavalla. Kolmantena asiana voisi nostaa -sti-loppuisten adverbien
osuuden lisidntymisen. Muodostustavan helppouden ansiosta timi adverbityyppi yleistynee
edelleen.

Kerran esiintyvit sanat muodostavat vajaan viidenneksen mainosten sanastosta.
Niidenkin sanojen joukossa on ehdottomasti runsaimmin substantiiveja. Kerran esiintyvissi
sanoissa on odotetusti myds tavanomaisuudesta poikkeavia sanoja kuten moniosaisiksi
yhdyssanoiksi rakentuvia erikoistermejd ja harvinaisia virinnimii.

Mainoksissa kielikuvia kiytetddn etupddssd havainnollisuuden, ei niink4dn tunnelmien
luomisen vuoksi. Vertausta kiytetddn vain barvoin, mutta metaforat ovat yleisid. Ostajaa
imartelevat korkeaa statusta osoittavat seki muut positiiviset metaforat kuuluvat mainonnan
kieleen. Toisinaan metaforat voivat olla hauskan leikittelevid, toisinaan hyvinkin

konkretisoivia. Personifikaatiot eivit ole kovin paljon kaytettyjd, eikd personifiointi ilmene
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useinkaan tiydellisend, koska mainostettava tuote ominaisuuksineen on aina nikyvasti esilla.
Jonkinasteista pyrkimysti tuotteiden inhimillistimiseksi kuitenkin esiintyy, silld
personifioimalla saadaan tehokkaasti esiin se, miten tuote palvelee ostajaa. Personifiointi —
kuten metaforakin — saa joskus tukea mainoksen kuvasta. My6s metonymiaa esiintyy
mainosteksteissi jonkin verran. Metonymiat, jotka ovat pelkkid yhdellid alueella tapahtuvia
siirtymis, eivit vaikuta eri semanttisten alueiden vililld toimiviin, assosiatiivisiin metaforiin
verrattuna ollenkaan kielikuvilta. Niiden kuvien vilinen rajanveto ei olekaan ongelmatonta.
Imauksen ymmirtiminen kuvalliseksi on usein muutenkin tulkinnanvaraista.

Mainosten sanan ja kuvan tutkiminen on opettanut minua suhtautumaan mainoksiin
paljon analyyttisemmin kuin aikaisemin. Mainoskieli tarjoaakin monia mahdollisuuksia
esimerkiksi koulujen iidinkielentunneille, koska aihe on kaikille tuttu. Tutkielmani aihepiirejd
voisi hyddyntii kiytinnén opetustyossd vaikka siten, ettd oppilaat tutkisivat mainoksia
samoista nikokulmista, mutta pienimuotoisesti. Varsinkin sanan ja kuvan suhteen tarkastelu
saattaisi olla oppilaiden mielestd antoisaa. Tutkittavina voisi olla sekd lehti- ettd
televisiomainoksia, ja tutkimustehtivien vaikeusaste midriytyisi sekd luokka-asteen ettd
oppilaiden kiinnostuksen mukaan. Kuvan lukemisessa didinkielen- ja kuvaamataidonopettajien
kannattaisi yhdistid voimavaransa, silli kuvien lukeminen on nyky-yhteiskunnassa erittdin
tarpeellinen taito. Mainokset eivit varmastikaan vihene tulevaisuudessa vaan péinvastoin
vahvistavat asemaansa vaikuttajina, ja visuaalisilla merkityksilli on muutenkin yhi vankempi

sija ihmisten jokapaivaisessd elimissi.
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LAWTE A

A. MAINONNAN KANSAIN-
VALISET PERUSSAANNOT

Kansainvilisen kauppakamarin Pariisissa sijait-

" seva padtoimisto on kesékuussa.1987 julkaissut

ndiden perussadntdjen alkuperdiset englannin-
ja ranskankieliset laitokset. Kansainvélisen
kauppakamarin Suomen osasto on julkaissut
ndiden perusséaéntsjen suomalais-englantilaisen
laitoksen joulukuussa 1987.

ESIPUHE

Taméa Mainonnan kansainvalisten perussaanto-
jen laitos on saatettu ajan tasalle edellisen vuo-
den 1973 laitoksen jélkeen tapahtuneen kehityk-
sen perusteella. Uudistetut perussdénnot on
hyvaksytty Kansainvélisen kauppakamarin
(ICC:n) hallituksen kokouksessa Pariisissa jou-
lukuun 2. paivana 1986.

Itse perusaéntoihin tehdyt muutokset ovat
melko vahaisia ja enimmakseen tarkoitettu teks-
tin selventamiseksi. Sama koskee myds Erityis-
maarayksid, jotka paaasiallisesti vastaavat edel-
lisen laitoksen Liitteessa A olleita eraiden myyn-
titapojen mainontaa koskevia maaréyksia. Li-
séksi sisaltyvat uuteen laitokseen Kansainvali-
sen kauppakamarin ICC:n hyvaksymaét Lapsiin
kohdistuvaa mainontaa koskevat ohjeet, jotka
ICC:n hallitus on hyvaksynyt maaliskuun 22.
paivéina 1982. Sen sijaan on toistaiseksi jatetty
pois osa edellisen laitoksen Liitteessa B olleita
tiettyjen tuotteiden ja palvelujen mainontaa kos-
kevia ohjeita.

Nain paatettiin tehdé, koska tama olisi vaati-
nut paljon perusteellisemman tarkistuksen kuin
mitd perussaantdjen uudistukselle varattu aika
salli. Vuoden 1973 laitoksen jélkeen oli ilmesty-
nyt eréiden teollisuusalojen omia kansainvali-
sia perussaantdja, kuten IFPMA:n (Interatio-
nal Federation of Pharmaceutical Manufacturers
Associations) farmaseuttisten tuotteiden mark-
kinointia koskeva koodi, miké herétti kysymyk-
sen, olivatko seikkaperaiset tulkintas&aénnét joi-
denkin tai kaikkien edellisessa laitoksessa oflei-
den erityisalojen kohdalla vielé tarpeetiisiaja jos
olivat, niin miss@ muodossa. Mainonnan peru-
saantoja kasittelevalle tydryhmélle annettiin teh-
tavaksi tutkia asiaa edelleen.

- JOHDANTO

Tama Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n
Mainonnan kansainvalisten perussaantdjen lai-
tos jatkaa Kansainvélisen kauppakamarin vakiin-

- tunutta toimintaa markkinoinnin eettisen tason

kohottamisksi lainsaadannén puitteissa vapaa-
ehtoisen saéntelyn avulla.

Perussaéantdjen ensimmainen laitos ilmestyi
1937 ja s&anndt on sittemmin tarkistettu 1949,
1955, 1966 ja 1973. Niiden hyvaksyminen osoit-
taa, ettd elinkekoelama, kaikki mainonnan osa-
puolet mukaanluettuina, tuntee sosiaalisenvas-
tuunsa kuluttajaa ja yhteiskuntaa kohtaan seka
tiedostaa vaittamattéméiksi saattaa elinkeinoela-
man ja kuluttajien valiset edut oikeudenmukai-
seen tasapainoon kesken&én.

Tassé laitoksessa on aikaisemmat kokemuk-
set yhdistetty nykyiseen késitykseen mainon-
nasta myyjén ja asiakkaan vélisend viestintékei-
nona. Viestinnan vapauden perusperiaatteen
(sellaisena kuin se on ilmaistu Yhdistyneiden
Kansakuntien kansalais- ja poliittisia oikeuksia
koskevassa sopimuksessa) tulee ICC:n mukaan
koskea myos mainontaa.

Perussaannot on ensisijaisesti tarkoitettu elin-
keinoelaman vapaaehtoisen saéntelyn normis-
toksi, mutta myos tuomioistuinten kéytettavak-
si asianmukaisten lakien tulkinnassa.

Kansainvélinen kauppakamari uskoo, ettd
uusi laitos edeltapensa tavoin, edistdmalla mai-
nonnan normien yhtenéistamista, helpottaa ta-
varoiden ja palvelujen kansainvélistéd vaihtoa
kuluttajien ja yhteiskunnan hyvéksi kautta maa-
iiman.

PERUSSAANTOJEN SOVELTAMISALA

Perussaantdja sovelletaan kaikkiin tavaroita,

palveluja ja muita hyodykkeitd koskeviin mainok-

siin yrityskuvamainonta mukana luettuna. Perus-

saantdja olisi sovellettava yhdesséd muiden

ICC:n vahvistamien markkmontlkaytannon pe-

russadntsjen kanssa: :

- Markkinointi- ja yhteiskuntatutkimuksen kan-
sainvéliset perussaannét

- Myynninedistamisen kansainvéliset perus-
séannit

- Suoramainonnan ja postimyynnin kansain-
véiset perussaannit, seké

- Suoramyynnin kansainvéliset perussaannot.

Peruss&inndt sisaltavat eettisen normiston, jota

kaikkien mainonnan osapuolten, eli mainostaji-

en, mainostoimistojen ja muiden mainonnan pal-

veluritysten seké mainosvélineiden on noudatet-

tava.



TULKINTA

Perussaantodja Lapsiin kohdistuvaa mainontaa
koskevine ohjeineen on sovellettava seké niiden
hengen etté kirjaimen mukaan (toimialakohtaiset
ohjeet ovat mybhemmin saatavina erillising).

Mainosvilineiden kuten lehdiston, television,
radion ja muiden sahkdbisten viestinten, ulkomai-
nonnan, elokuva- ja suoramainonnan jne. erilai-
sen luonteen takia mainontaa, joka on hyvéksyt-
tava yhdessd mainosvalineessd, ei aina voida
hyviksya toisessa.

Mainosta on arvosteltava sen mukaan, mika

" vaikutus silla todennikoisesti on kuluttajaan,

ottaen huomioon mainontaan kaytetty mainos-
viéline.

Perussaintdja sovelletaan mainoksen koko-
naissisaltdon, johon kuuluvat kaikki sanat ja nu-
merot (suulliset tai kirjalliset), kuvalliset esityk-
set, musiikki ja dénitehosteet.

MAARITELMAT

Naita perussaantdja sovellettaessa:

- sana“mainos” on kasitettavé sen laajimmas-
sa merkityksessé sisaltden kaiken tavaroi-
den, palvelusten ja muiden hyddykkeiden
mainonnan mainosvélineesté riippumatta,
mukaan lukien pakkauksissa, etiketeissé ja
myyntipisteissa olevat mainokset.

- sana “tuote” tarkoittaa myds palveluja ja mui-
ta hyddykkeitéa.

- sana “kuluttaja” tarkoittaa jokaista, jolle mai-
nos on osoitettu tai johon se todennédkdises-
ti kohdistuu joko lopullisena kuluttajana tai lii-
keasiakkaana.

PERUSPERIAATTEET

Mainonnan on oltava fain ja hyvan tavan mukais-
ta, rehellista ja totuudellista.

Jokaista mainosta laadittaessa on pidettava
mielessa mainonnan yhteiskunnallinen vastuu ja
noudatettava liike-elaméassé yleisesti hyvaksyt-
tyja rehellisen liikekilpailun periaatteita.

Mainos ei saa heikentaé yleison luottamusta
mainontaan.

SAANNOT

Hyvi tapa

1. artikla .

Mainos ei saa siséltaa hyvan tavan vastaista lau-
sumaa tai kuvallista esitysta.

Rehellisyys

2. artikla

Mainoksessa ei saa kayttaad vaarin kuluttajan
luottamusta eiké pyrkia hyotymaan kuluttajan
kokemattomuudesta tai tietojen puutteesta.

3. artikla

1. Mainoksessa ei saa ilman perusteltua syyté
kayttaa hyvéksi pelkoa.

2. Mainoksessa ei saa kayttaa hyvéksi taikaus-
koa. :

3. Mainos ei saa siséltaa mitdan vakivaltaisuut-
ta aiheuttavaa tai siilhen kannustavaa.

4. Mainoksessa ei tulisi hyvaksyéa rotuun, us-
kontoon tai sukupuoleen perustuvaa syrjin-
taa.

Esityksen totuudellisuus

4. artikla

1. Mainos ei saa sisaltaa lausumaa tai kuvallista
esitysta, joka suoranaisesti tai epasuorasti,
salailevana, moniselitteisena tai liioitteleva-
na on omiaan johtamaan kuluttajaa harhaan
erityisesti seuraavista seikoista:

a) tuotteen ominaisuudet kuten laatu, koostu- -
mus, valmistustapa ja -aika, kayttdkelpoi-
suus, kayttdala, maard, kaupallinen ja maan-
tieteellinen alkupera;

b) tuotieen arvo ja tosiasiallisesti maksettava
kokonaishinta,

¢) muut myyntiehdot kuten osamaksu- ja luot-
tomyyntiehdot (ks. liite);

d) toimitustapa, vainto- ja palauttamismahdol-
lisuudet, korjaukset ja huolto;

e) takuuehdot (ks. liite);

f) tekijan- ja teollisoikeudet kuten patentti-, ta-
varamerkki-, malli- sek& toiminimioikeudet;

g) julkinen tunnustus tai hyvéksyminen, kunnia-

" merkkien, palkintojen tai kunniakitjojen myon-.
- taminen;

h) hyvantekevalsyystarkonuksun kﬁytettavan
avustuksen maara.

2. Mainoksessa ei saa kiyttaa vadrin tutkimus-
tuloksia tai lainauksia teknisisté ja tieteellisis- -
ta julkaisuista. Tilastoja ei saa esittéa siten,
‘ettd ne nayttavat todellisuutta patevammmil-
ta. Tieteellisid termejé ei saa kayttéa vaarin.
Tieteelliselta vaikuttavilla sanonnoilla ja asi-
an kannalta merkityksettomilla ilmaisuilla ei
saa erheellisesti pyrkii antamaan esityksel-
le tieteellista luonnetta. -
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Vertailu

5. artikla

Vertailuja siséltava mainos on laadittava siten,
ettd vertailu sininsé ei ole omiaan johtamaan
harhaan, ja noudatetaan rehellisen liikekilpailun
periaatteita. Vertailtavien asioiden on perustutta-
va todisteellisiin tosiseikoihin, eiké niitd saa vali-
ta vilpillisessa mielessa.

Lausunnot ja todistukset

6. artikla

Lausuntoa tai todistusta, joka ei ole aito ja sen
antaneen henkildn kokemukseen perustuva, ei

mainoksessa saa kayttaa eika siihen viitata. Van-.

hentunutta tai muuten soveltumattomaksi kaynyt-
ta lausuntoa tai todistusta ei saa kayttaa.

Halventavat viittaukset

7. artikla

Mainoksessa ei saa suoranaisesti tai epasuorasti
halventaa yritysta, teollista tai kaupallista toimin-
taa/ammattia tahi tuotetta saattamalla se vahek-
symisen tai pilkan kohteeksi taikka muulla sa-
mankaltaisella tavalla.

Yksityiseldmén suoja

8. artikia

Mainoksessa ei saa luvatta kéyttaéd kuvaa tai
mainintaa yksityisesta tai julkisesta henkilosta.
Mainoksessa ei myoskaan saa luvatta kuvata
yksityisomaisuutta tai viitata siihen tavalla, joka
antaa kasityksen asianomaisen omistajan suosi-
tuksesta.

Toisen maineen hyviksikéytté

9. artikla

1. Mainoksessa ei saa oikeudetta kéyttaa toi-
sen yrityksen, laitoksen tai muun yhteison ni-
meé tai tunnusmerkkia.

2. Mainoksessa ei saa sopimattomasti kayttaa
hyvaksi toisen yrityksen tai tuotteen nimeen
tai tunnusmerkkiin liittyvaa taikka toisen mai-
nonnallaan hankkimaa mainetta.

Jaljittely
10. artikla

1. Mainoksessa ei saa jaljitelld toisen mainok-
sen yleissommittelua, tekstia, iskulausetta,
kuvallista esitysté, musiikkia ja &énitehosteita
ym. tavalla, joka on omiaan johtamaan har-
haan tai aiheuttamaan sekaannusta.

2. Milloin kansainvélinen mainostaja on toi-
meenpannut omaperaisen mainoskampanjan
yhdessa tai useassa maassa, toiset mainos-
tajat eiviat saa sopimattomasti jéljitella tata
kampanjaa muissa hénen toimintapiiriinsé
kuuluvissa maissa siten, etté se estdd hanté
kohtuullisen ajan kuluessa ulottamasta kam-

~ panjaansa naihin maihin.

Mainoksen tunnistaminen

"11. artikla

Mainoksen on oltava esitystavasta ja mainosva-
lineesta riippumatta selvasti tunnistettavissa
mainokseksi. Jos mainos esitetddn mainosvali-
neessa, joka sisiltad uutisia tai muuta toimituk-
sellista aineistoa, mainos on esitettava siten, etta
se heti voidaan tunnistaa mainokseksi.

Turvallisuusnakékohdat

12. artikla

Mainos ei saa siséltaa kuvallista esitysté eika
kuvausta vaarallisesta toiminnasta tai tilanteesta,
jossa turvallisuustoimenpiteita laiminlyddaan, el-
lei sitd voida pitaa perusteltuna kasvatuksellisista
tai sosiaalisista syista. Tassé suhteessa on eri-
tyisté varovaisuutta noudatettava lapsiin tai nuo-
risoon kohdistuvassa tai heita kuvaavassa mai-
noksessa.

Lapset ja nuoriso
- Ne:

13. artikla

1. Mainoksessa ei saa kayttaa hyvaksi lasten
luontaista herkk&uskoisuutta taikka nuorison
kokemattomuutta eika panna koetukselie hei-
dén kuuliaisuuttaan.

2. Mainos, joka kohdistuu tai on omiaan vaikut-
tamaan lapsiin tai nuorisoon, ei saa siséltaa
lausumaa tai kuvallista esitysta, joka saattaa
tuottaa heille henkista, siveellista tai fyysista
haittaa. '

Vastuu

14. artikla

1. Perussdéntdjen noudattamisesta ovat vas-
tuussa mainostaja, mainostoimisto tai muu
mainonnan palveluyritys seka julkaisija, mai-
nosvilineen omistaja tai mainostiian luovut-
taja.

a) Mainostajalla on taysi vastuu mainonnas-
taan.

b) Mainostoimiston tai muun mainonan palve-
luyrityksen on noudatettava huolellisuutta



mainosta valmistaessaan seka toimittava si-
ten, ettd mainostaja voi vastata mainonnas-
taan.

¢) Julkaisijan, mainosvalineen omistajan tai
mainostilan luovuttajan, joka julkaisee, esit-
taa tai levittda mainoksen, on noudatettava
huolellisuutta hyvéksyesséén ja julkistaes-
saan sen. )

2. Jokainen henkild, joka on jonkin yll& mainit-
tuun kolmeen ryhmaan kuuluvan yrityksen,
laitoksen tai muun yhteison palveluksessaja
osallistuu mainoksen suunnitteluun, laatimi-
seen tai julkistamiseen, on omalta osaltaan
vastuussa perussaantdjen noudattamisesta.

15. artikla

Vastuu perussédantdjen noudattamisesta koskee
mainoksen koko sisaltda ja esitystapaa muual-
ta peraisin olevat todistukset ja lausumat seké
kuvalliset esitykset mukaan luettuina. Perussaan-
t6ja on noudatettava, vaikka mainoksen sisaltd
tai esitystapa kokonaan tai osittain on perdisin
muualta.

16. artikia

Vastuuta perussaéntoja rikkovasta mainoksesta
ei voida vilitaa silld, ettad mainostaja tai joku ha-
nen puolestaan toimiva on myéhemmin antanut
kuluttajalle oikeat tiedot.

17. artikla

Todistettavissa olevia tosiasioita koskevien selos-
tusten, vaitteiden tai kuvallisten esitysten paik-
kansapitavyys on voitava ndyttaa toteen. Mainos-
tajan on oltava valmis viivyttelematta esittamaan
todisteet perussaantdjen sovelttamisesta huoleh-
tiville elinkeinoelaman toimielimille.

18. artikla

Mainostaja, mainostomisto tai muu mainonnan
palveluyritys, julkaisija, mainosvalineen omistaja
tai mainostilan luovuttaja ei saa osallistua sellai-
sen mainoksen julkistamiseen, jota naiden perus-
saantdjen soveltamisesta huolehtiva elinkeinoela-
mén toimielin ei ole voinut hyvéksya.

Soveltaminen

19. artikla

Naita itsesadntelyn perussaantoja soveltavat
kansallisella tasolla tahan tarkoitukseen peruste-
tut elimet (Suomessa Keskuskauppakamarin Lii-
ketapalautakunta) ja kansainvilisella tasolla tar-
peen vaatiessa Kansainvalisen kauppakamarin
ICC:n Markkinointikéytannén kansainvalinen
neuvosto.

ERITYISMAARAYKSET

Seuraavien maaraysten tarkoituksena on tés-

‘mentaa perussaéntdjen asianomaisia artikloja.

*

Takuut

Maarays a

Mainos ei saa sisiltia viittausta takuuseen, joka
ei paranna ostajan oikeudellista asemaa. Mainok-
sessa ei saa kiyttaa sanaa “takuu” tai muita sa-
maa merkitsevid sanoja, ellei takuuehtoja ja os-
tajan kaytetidviss olevia mahdollisuuksia takuun
hyvéaksikayttdon ilmoiteta selvésti mainoksessa
tai ellei naita tietoja ole kirjallisina saatavissa
myynlipisteessé tai tavaran mukana.

Kulutusluotot, lainat, sééstot ja sijoitukset

Masgrays b

1. Osamaksu- ja luottokauppaehtoja tai muita
kuluttajalle tarjottavia luottoehtoja siséltavan
mainoksen on oltava sellainen, ettei se ole
omiaan aikaansaamaan vaarinkasitysta mai-
nostetun tuotteen kiteishinnasta, késirahas-
ta, maksuajoista, korosta, kokonaishinnasta
eiké muista myyntiehdoista.

2. Lainaa tarjoavassa mainoksessa ei saa olla
lausumaa, joka on omiaan antamaan yleisélle
erheellisen kasityksen lainan tyypisté ja kes-
toajasta, vaaditusta vakuudesta tai muista
ehdoista, takaisinmaksuehdoista tahi tosiasi-
allisesta korosta taikka mahdollisista muista
kuluista. '

3. Saastdja tai sijoituksia koskevassa mainok-

‘sessa ei saa olla lausumaa, joka on omiaan
antamaan yleisdlle erheellisen kéasityksen
tehdyisté sitoumuksista, mahdollisista vero-
eduista tai todellisesta tahi arvioidusta tuo-
tosta seka siihen vaikuttavista seikoista.

Tilaamattomat tavarat

Maaréys ¢

Sellaista sopimatonta myntitapaa ei saa mainos-
taa, jossa ilman edeltévaa tilausta toimitetaan -
tavara henkildtle, joita vaaditaan siitd maksu ellei
hén kieltaydy ostamasta tai palauta tavaraa, tai
jolle annetaan kasitys; ettd hén on velvollinen
ottamaari sen vastaan.

Franchising

Madaréys d

Mainos, jossa franchise-paamies (franchisor)
hakee sopimuskumppania (franchisee), ei saa
suorasti tai epasuorasti antaa harhaanjohtavaa




kasitysti padmiehen tarjoamasta tuesta ja toden-
niakoisesta ansiosta taikka tarvittavasta sijoituk-
sesta ja tydstd. Padmiehen taydellinen nimi ja
- vaiktuinen osoite on mainittava.

Rinnakkaistuonti

Méaérays e

Rinnakkaistuojan maahan tuomien tavaroiden
mainonnassa ei saa antaa kuluttajalle harhaan-
johtavaa kuvaa tarjottujen tavaroiden ominai-
suuksista taikka niihin liittyvisté huolto- ja korja-
uspalveluista, erityisesti silloin, kun némé& poikke-
avat merkittavésti valtuutetun maahantuojan tar-

joamien tavaraoiden ominaisuuksista taikka niihin
liittyvista palveluista.

Vaaralliset ja tulenarat tuotteet

Maarays f -

Mainoksessa, joka koskee sellaista luonteeltaan
myrkyllistd, tulenarkaa tai muuten vaaraliista tuo-
tetta, jonka vaarallisuutta kuluttaja ei pysty tun-
nistamaan, on selvasti ilmoitettava tuoteen vaa-
rallisuus.

LISATIETOJA:

Kansainviélisen kauppakamarin Suomen osasto
PL 1000

WTC Helsinki

Aleksanterinkatu 17

00101 Helsinki

Puh. (90) 66 94 59

Fax (90) 6969 6647
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Mediafilosofin multimedia.

Filosofian tohtori Esa Saarinen on persoona, josta on
monta mielikuvaa, Hiness3 on osa pintaa. Ja paljon
syvyyttd. Kumpaakin aidosti. Esa Saarisella on kyky ja
halu sytyttaa. Seki ajatuksia ettd ihmisid.

Vaikka Esa Saarinen tiedet#in, hiinti ei ehki sittenkizn
tunneta. Kuten siti kirjailijaa, jolta kysyttiin, osaisiko
hin kirjoittaa kattavan filosofian oppikirjan.

Siihen Saarinen vastasi: "En osaisi, enki vilit4 osata.”
Kirjasta tuli edelldkiviji. Se energisoi ja luo uutta.

Esa Saariselle matkapuhelin on enemmén kuin puhelin.
Telen GSM on hinen henkilokohtainen viestipait-
teensd. Se vilittdd tekstiviestit ndyttdruudulle, tuo faksit
kaikkialle missi hin liikkuu, vilittdd soittopyynnot
Vastaajaan ja tekee vield paljon muuta hiinen hyvikseen.
Telen GSM on Esa Saariselle vilttamittdmyys. Se on
enemmén kuin puhelin. Se.on mediafilosofin multi-
media.

Eniten lisdpalveluja. Telen GSM.
L e

Telen GSM tarjoaa kattavimman joukon lisdpalveluja.
Digitaalinen tekniikka on tehnyt mahdolliseksi useita
lisépalveluja, joista ennen on vain uneksittu. Jo nyt voit
esimerkiksi l4dhettéis omalla matkapuhelimellasi 160
merkin mittaisen viestin toisen GSM-puhelimen niytto-
ruutuun, siirtéi tietoa tietokoneelta toiselle, ldhettii ja
vastaanottaa fakseja... Telen GSM on enemmin kuin
puhelin.

Oman GSM-puhelimen ja kaikki Telen GSM-
lisdpalvelut saat itsellesi lihimmiiltd NMT-GSM
Asiantuntijakauppiaalta. Kysy myés GSM-
kesitarjousta: uuden GSM-puhelimen ostajana saat
osan GSM-palveluista alkukeséin ajan ilmaiseksi.

Telen GSM. Paljon enemmin kuin matkapuhelin.

N\ TeLE

(SN

NMT-GSM

TELE MATKAPUHELUT




Vauhdin
antaa Piltt.

Pieni vesipetosi on mahtava ener-

giankuluttaja. Siksi hin tarvitsee
piivittiin Pilttid. Jokaisen ikdryh-
min Piltti-ateriat on tarkoin suun-
niteltu antamaan lapselle kaikki
tirkeit ravintoaineet. Kotimainen

Piltti on puhdasta ja tdysipainoista

ruokaa, joka tehddin suomalaisille

lapsille annettujen ravitsemussuositusten

iy
o Piltti  Pilifi g

perusteella. Siksi Piltti on
parasta, mitd voit

lapsellesi antaa. ' ; o kese. ¥ hasoispaia

Fransk gnvta
e

PIDETAAN YHDESSA PIENESTA HUOLTA
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Kun keviétaurinko ehtii ennen tilia,

voi Visalla nauttia sen ensimméisesté hetkesta.
Uudessa takissa, kengissa, tai vaikka uudelila
sohvalla istuskellen. Kun keskittaa ostoksensa
Visalle, eivat elaman mukavat asiat ole kateisesta
kiinni, eika tyhjene tili pankkikortin pyorityksella.
Reity kuukauden koroton maksuaika on mukava
asia sekin.

Kysy pankistasi.

Visa on viisaan maksukortti.

YOu4 2

M-KOSKI!
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LASTEN suusTA KUULEE TOTUUDEN. ETENKIN KUN
SINNE ON LUSIKOITU JOGURTTIA, LUONNON OMAA
PIKARUOKAA.

ARIAN JOGURTIT OVAT YKSINKERTAINEN TAPA SYODA
MONIPUOLISESTI. TERVEELLINEN TAPA SYODA NOPEASTI.

VAIVATON KEINO VARMISTAA HYVA OLO KOKO PAIVAKSI.

s S——

husan@partacres

;
i
H

f

’°§5‘.’.fa Jogurtti

o

S

-

Oletko vieraantunut
luonnosta?

JOGURTTIMME TULEVAT PUHTAASTA LUONNOSTA. TUNNET
SEN MAUSSA, SILLA LUONTOAITI ITSEON NE JALOSTANUT.
ME AUTOIMME VAIN VIIMESSTELYSSA, KUN LISASIMME
MARJAT A HEDELMAT.

PALUU LUONTOON ON HELPPOA. MENE ULOS, LIIKU J4
NAUTI HYVASTA OLOSTA - JA JOGURTISTA. KUUNTELE MYOS

LAPSIA VAHAN USEAMMIN.

Kolita meiss kaikissa asiu pient lehma.



' Vedet seisauttava
jalkineuutuus.

A\ __.. Vedenpitava tekstiilivarsi.

Kiinnitysmekanismit: nauha,
_.--"tarra, vetoketju tai venyke.

Kumi jatkuu kengan

paalle.

Varivaihtoehdot
musta ja beige.

Aito nokialainen NewPro on kokonaan uudenlainen
jalkine, joka sopii erinomaisen hyvin monenlaiseen
suomalaiseen saahan.

Se on jalkaterastadn kumia, varrestaan tekstiilia ja
100-prosenttisesti vedenpitava. Sen muotoilussa on
keskitytty kaupunkimaiseen tyylikkyyteen,
kayttdominaisuuksissa monipuolisuuteen.

NewPro on tehty jarki-ihmiselle, joka haluaa pitaa
ilsestadan hyvaa huolta mutta ei halua nayttaa
eksyneeltda marjanpoimijalta. f

Se on tehty juuri Sinulle.




Turvallinen kuin
peruskallio.

Suc

KEVFAMMAT VF

Huipputuotto sidistoillesi
vaodesta toiscen.
kvatkainen
ISTOO P
oot olla esimes
! Jase athaa hen
IS 1 Poljolassa i athisest o
Lavasti
Eikevahuutusia «ii
hsujen verovdhennysoikeus
aa nettopalk ¢
vleensi vero
sentin muk
stomuoto!

Sijoitusvikuutus on
tohenbivakuatus,
sitetaan kol -

hryhrion,

e,
uuren-
ikke maksat
padion preneninyin pro-
Tunvallinen i otiava

- .
POHJOLA-YHTIOT

vankka turvassa, varma tuotossa.

KON (o

™

4

nen vakavaraisin tarjoaa:

KORKEAMPI TUOTTO.
- KE ROT.
SAASTOILLESE VANKKA TURVA.

Keskustele luottamukselli-
sesti asiantuntijan kanssa.

o
s
Pohjolan konttorssi.

MA-PE KLO 8-20



Safira Natura, pesuallashana. Hinnat alkaen 464,- (OH sis. ALV}

Vastaus nouseviin vesimaksuihin:
uusi Safira Natura!

Arvonlisavero nosti vesimaksuja lahes joka kunnassa, joten juuri nyt Helppokayttdinen ekonappi toimii myds lampotilan rajoittimen:

on oikea aika vaihtaa hanaksi uusi Safira Natura. joten hanasta ei vahingossa tule liian kuumaa vetta.
Siina on vihrea ekonappi, jonka avulla saastat helposti vettd - ja  Kun arvostat taloudellisuutta ja turvallisuutta, muista Oraksen uu
samalla selvaa rahaal hanasarja — Safira Natura!
Avattaessa Natura antaa vetta saastovirtaamalla ja vasta ekonappia ®
painamalla virtaus lisaantyy. Esim. nelihenkinen perhe voi saastaa ORAS OY
Naturalla tuhat markkaa vuodessa. gf%m 2
FIN-26101 Rauma
Puh. (938) 3161
oas Telefax (938) 316 300
Telex 65128 oras §i
Tilaa ilmainen Hanaopas puh. 938-3161! Enemmain vedesta 50 vuotta

KA



ROUGE INFINI

A HOUKUTUS

XOUN B



Olemme pahoillamme, ettd emme pysty
esittamadn tata jottilaismaistd tuotetta kokonai-
suudessaan tassé ilmoituksessa, siita yksinker-

“taisesta syystd, efié emme saa mahtumaan sita

1ahén ilmoitukseen. Jos holuat pikatutustua ko.
tuotieeseen kokonaisuudessaan, suosittelemme
pistaytymistd hyvinvarustettuun markettiin,
Iéhikauppoan, huoltamoon tai kioskiin.
Tuotteen maku on muuten erinomainen.

@ INGMAN



ek AL R N ST S L oA A ——

188 906 (06) "ynd ‘piwsyouys) ‘qy ydAjujew AO

x3)si|qg

VIYdVSOLIOHNILINNH NINITIIdAYL

“gjjnpo| ol usssesjuu

—— * uDDYAW DUID DI " | UO uioLeYDlong
ol PojsO DoYOUUDY, “tuljoUD) O] YDA uplonsoxjuno ol DyeuID BIADHIOY
SIDJIyOW ‘LIOJUIDY "W JOAO DISOSBUID RDHOSIS 8G "UDDISDA DISYNINYIDA DISY|[O}IDY
S el N SRR
‘DISAIASID UDUSU USSIDYNU ISDORPIOYS) ’ !
ooy ol Q&Eyco od hw___:f Spionjnny- xaisijg DADDIONS DASIO DSSOYiNg
uspreuniyol boynedol SpIoANNY- Xaysiig

DAD}IOY DASJO Dssignn} RssIDAdDN

*USUIOAID 1S3I|NNKH .xﬂ.—_m__

‘oad ool oA isefnny

‘g uo uouyplong “uplonsouunn

ol pwiisjoid ‘oleunwoprg of -y ‘Oosep
20|y "W DRJDSIS 9G “UPOUOH]N UINY

DSSDUJ[IBUONY DSSDAINY UNU DSUSINAYSO

uBsHoULON| UDBLIBKAJIDS iSDIjNAY
DOYND SPIOAINNY- XayStE] DADHNS|SOY
nyood uippynd usuINODRNURY

v y

Patescaen b

KON \D



Y7

o

= j00njaALa) “Disauong ojjoiyyio lapAasyA
.e__a:awaso_._s__eo__saos.e_s_.asx_se.

968 ELLL (1£6) odopm
0L LE1Z (166) opoynd
O o ozse e
g 1nssopy usasedwop
| Py

1NSS. W

N334Y3dNVL

O

{19 LOWWINWII0JD|0Y DSSDULNYDYOA LIPYY
“0jony 0oaky ossojoy unojapid ojsisdo]
nlojoy oiA3jaAny ol
olojauuasay

“(uauyjnsxou)
Istjosaisaj0y ol 1sasuioduaion
DOYNDJI 10A Dfjojsbso uasYAISIpYAUDPAS
“DRADIOAS DISI[[93A13) U0 DJDY

DADJSA uawWppAs
uo njoy

YINVINAY T

;.‘
w /,

O

7
L1-0L0s-0) 'B1-6 34
Josaiansiny uioa -/ 0}

DUUI0AY

‘plosyiu wasynjsojoyil ol ol

O

W OF  DaYusY G| “ynA iwyAy
A 0g A §1-£ tesdoj "yt g Jestnyry
induAsong

10[Aoa jodjey 'e)

lasyu uouwBuo ‘shyse- ugoray ojsnynox

‘soihgudjeqiispyuojoy ‘njnoxsnisojoyoyied ‘ww ojjpasowialyg

nuawowjelyQ

Jjoynyyi1d uaaisadwn] jnssawp[n) JasI[DAUIDSUD)

O

o o <X

Yy
" dSfesiunsy uoiAoy s_e_‘.s“o

D}10ap! - 9Jj9SID[DWONS ANISID DY,
unjoouIwasgsiajA noso 0o of njiod)yoYoRL0DY
soAw Dnag “pssisxoiAnUNuI0a)l) “wi uoojejedo

oAjansspy uojoy playdasa) pisiowjs 10os of plexyuia

-ojgtojunnns jojany ol jeay ‘olnyppeyoio) oiduiojuiour

unous jjsAsal (3jassow pssowoj ubualyo of ukjyApy

plajdasas istouw)s ol
plnypjsaypo

*afjeayted ooy
DYOpYNA posioypw pooling pjpy
“UP{DUIIRUILD UINY DUSSYNJSDLIDY
‘ounyjons unu njsnjoy uayiny jooy ol jojnny
‘. O ‘Janu DJINSSALL- G4 D|DY DJ[ISH|DUUAYDIDA
*nssijjpypyjag uaasadwng onddou JAN

56V

S

N §
<\

AS N

/.hﬂ.

s b

“upnjjin|agjsaju
Lo b -0j0Y DDHADYIA

o] nynlnjoy jastewnia oojey

fowa3-ojoy “uytojuoalo ol uiyinjiod)ry Alsyjosg
£0youatiue uunns unuIOOW UG 03I BYUINY

1j3wa3-njoy of olojuoasn
‘Dlnjiodjry

ussynisojox{iBil 10y onjajsin

ojjeledo ol unnjnosnisnjoyoysad
DAISH{OSO |10/ “UIDWLLD [0} - UASYAISDLIDY

upwuroAssy||od upBistua ojsasynisojoy jony
ofrol ‘unsiaxp{iAs0; o] unsiowoA ‘visiopio}

S




5.041 SF OY OSRAM AB, Valuraudankuja 3, SF-00700 Helsinki

10 YKSITYISKOHTAA.
JA KAIKKI ARVOKKAITA.

OSRAM DECOSTAR

4.

OSRAMIN DECOSTAR-halogeenilamppu voisi tietysti olla rakenteeltaan yksin-
kertaisempi. Silloin se olisi halvempi, mutta siitd myos puuttuisi paljon arvokkaita
@ | ominaisuuksia, teknilkkaa, vimeistelya ja laatua. Osramille on térkeda, etta
DECOSTAR sisaltaa kaikki hyvaan lamppuun kuuluvat erityisominaisuudet ja viimeis-

tellyt yksityiskondat. Silla juuri ne tekevat
DECOSTARista niin laadukkaan ja arvostetun. DECOSTAR. ENEMMAN memos RAM

YAONAC






Raul Hellberyg Oy

~° Puh. (90) 852 3377 « Fax {90) 852 3445







Hackmanin James Cook on Palveluksessannc
tiydellinen kattilasarja wo James Cook ja
monipuoliseen ruoanlaittoon.

" . . ESPOO:
Kiyton jilkeen koko satja CitySokas, Sk,
pinoutuu kdtevdsti sisikkdin CitySokos/ Keskusta

ja Itikeskus,
Stockmann/Keskusta
ja Itikeskus,

Hackman Shop Arabia,
HAMINA:

ja vie vain vihin
kaappitilaa.

CitySokos,
Osta koko James Cook -satja gi’goﬂ:\’“\’w
kerralla vaikkapa haalahjaksi orton Oy, CitySoko
tai kerid se osa osalta, JCYrvygsﬁ)LA
ditienpiiivd ditienpdivaltd, RANKAGNDAA.
syntymdpéivi syntymdpdivalta. .. AT
James Cookissa on lahjaideaa Varsboden,
vuosiksi eteenpdin. Heine Yt
Kulmakaappi,

KOTKA:
CitySokos,
KOUVOLA:
CitySokos,
KUOPIO:

Carlson Oy, CitySoko:
LAHTI:

CitySokos,
LAPPEENRANTA:
Astiakauppa Kaarina,
CitySokos,

LOH]JA:

CitySokos,
MAARIANHAMINA
Fyndet,

MIKKELI:

Carlson Oy, Mikra,
OULU:

Aino Hirvonen Qy,
PIETARSAARI:
Lenas Shop,

PORL:

Antri Airio Oy,
CitySokos,
PORVOO:

Simolin, CitySokes,
ROVANIEMI:
Laurelitui,

SALO:

Koluntbus,
SAVONLINNA:
Carlson Oy, CitySok.
SEINAJOKI:
Tavaratalo A. Lehtin
CitySokes,
SOTKAMO:
Sotkamon Keskusliike
TAMPERE:
Lasi-Koiso, Stockmann,
CitySokos,

TURKU:

Stockmann,

Tvaratale Wiklund,
Aunttita Kodin 1,
UUSIKAUPUNKI:
Tieikedei,

VAASA:

Palveluksessanne

Auttita Kodin 1,
son Oy,

JANES COOK"

—HACKMAN-
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Suomalaista puusepdn *
kdsityotd ja designia

parhaitten perinteitten

mukaan.

SIEMENS

Arvostettu saksalainen
tutkimuslaitos testasi 12
uunia: parhaat
leivonnaiset saatiin
Siemensilld.

Myés lihan paistami-
sessa lampo jakautui
erittdin hyvin; kaikki
testatut lihatyypit
paistuivat erinomaisen
herkullisiksi. Siemens
sai testissi parhaan
arvosanan: '‘erittdin
hyvd."’

Zeuschrifi der Stiftung Warentest
29. Jahrgang Juni 1994, Auszug 6.

dydellinen keittio. Paikka, jossa voit keskittyd parhaiden kulinaaristen. kiusausten valmistamiseen

nauttimiseen. Paikka, joka kestdd kaiken aina yhtd hyvin ndkdisend, siistind, aina yhtd toimivana.

Kun haaveilet tiydellisestd keittiostd, haaveile vain parhaisia: Puustelli-
keittiostd integroiduilla Siemens-kodinkoneilla. Nyt ei ole syyti tyytyd
vihempiidn, silld Juhlavuonna saat Puustellilta markkinoiden

parhaat maksuehdot.

Loydit takuuvarmasti mieleisesi Puustellin useista kymmenistd
malleista. Ryhdy nauttimaan paremmasta keittioeldmdstd ja anna
kalusteovien taakse kiitketyn Siemens-tekniikan hoitaa keittiotyon rutiinit.
Puustellilta saat kaiken: suunnittelusta tiydelliseen keittis- ja kylppdri-
remonttiin, nvt myos 60 kk edullisen rahoituksen. Nyt on oikea aika!

PUUSTELLI

= Veloitukseton —.zmis

' Remonttiarvio

'JA MITTAUSKAYNTI

| KODISSASI TALLA KUPONGILLA

M itii Sinun keittiGremontti maksaisi?Palat
l ta tirmii kotimittauspyyntd, niin oramme yhtey
den, sovimme arvioinnista ja laadimme Sinull.

k vion koko kaluster
Lithe i in et sitoudu silauk !

Puustellin suunnitse- Puustellisia
Siemensisié

levan veloituksetta e )
keinigsuunnitelmasta

I

|

(.~

l keittiani / _kyl,:‘\'huu-
I

|

) Outakaa yhreys.halean EHahmn lisitietoja

neeni
Nirwi ja
osoite:

JOHTAVA A TTIOMERKKINA OLE
YHYEISTY K ANIMME OVAT ALAN
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ilkience

Tunnet miten hyvin hoidetut. Huomaat
miten kiiltivit. Uuden Silkiencen aine-
osat vaikuttavat juuri oikeassa suhteessa.
Tiydellisti tasapainoa erilaisille hiuksille.
Perfect Balance!

‘v 8

Lol

Kolme vaikuttavaa ainetta
® HOITAA - provitamiini B5

@ SUOJAA - kollageeni

® TUUHEUTTAA - abietiini

Normaalien hiusten tuotteissa kaikki
aineosat vaikuttavat samassa suhteessa.
Kuivat ja kisitellyt hiukset tarvitsevat
enemmiin hoitavia ja suojaavia aineita.
Rasvoittuvat hiukset saavat eniten
tuuheuttavaa abietiinia.

SILKIENCE
Rfﬁc/w

@

W e

i

iten hyvin hoidetut — miten loistavan kiiltavat!

Uambat Blmana A

YOk 2D
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Upea rusketus. Turvallisest.

; PIZ BUIN antaa vapauden nauﬁia aurinkoisista kesapaivista.
P Uusi 3-VAIKUTTEINEN SUOJA: tehokas UVB-suodatin, syva-
b vaikutteinen UVA-suodatin ja E-vitamiini, suojaavat ihoa pala-
miselta, valon aiheuttamalta vanhenemiselta j ja ihoarsytyksilta.
PIZ BUIN - upea rusketus turvallisesti. ¢

SUNBATANCH

SUNBATA

VO

15

SUN CONTROL

TRERET e e V

XONK 2\
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OLTERMANNI,
HOYLA JA HYVAT
RUOKAHALUT.
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| Soita ilmu_i"s_,élgs_‘l 8-20
| 0800-9-7609

Voita samalla VoIVo |

Sampoon kannatti keskittaa. Aikaisemmin vakuutukseni olivat monella paperilla useammassa eri yhtidssa.
Vahingon fapahduttua oli mydhdistd todeta, etteivat ne olleet edes ajan tasalla. Samaan aikaan
tiedotusvalineissé kehotettiin kiinniftémaan erityist huomiota vakuutusyhtidn luotettavuuteen. Vahingosta
viisastuneena ofin asioista selvéid ja panin vakuutukset kerralla kuntoon. Tulipa iurvallinen olo. Mieti asiaa.

Todennéikaisesti paddyt myds Samposopimukseen. Hyvé Sind.

~ Samposopimuksella saat‘j)arhda't edu_t:f’
_ ) - kattava turva, jdrkevé hinta, '6-10 % sopimusalennus vapaaehtoisista
' S s . vahinkovakuutuksista ja nelja korotpniu:vr‘naksuer & :

Thrvicet isests

SAIVIPO

KU A%



LEIPA JOUTSENLAMMESTA.
UUSTOT VALIOLTA.
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vudistunat Linja. Vedistanat maku
Jrgurtit, tuerguaiter, minaring. Helppo padets. Avna

Otkea keveys.

AR A
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vittdjén mi

: palvelu N

, pawahoztapazkka alle
-kouluikdisille, eszkouluja
ja. vieraskielisti.opetusta,

omal akarzt kzmtalu sten”
‘ :,kaytossa.

:»’Emkozsim Joztkseiza '

menestymisen edellylyksel. .

Koko rahan edesm.

- TUUSULA .

Hyrytintic 16 PL 6004301 Tuusul
puhelin (30) 87181 telekapio (90) 8718 3072
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Oiva K.

Kun kevytkin
volde tuntuu rasvaiselta,
kokeile rasvatonta
Bavan Geelid.

Suomalaisen perusvoide.
Apteekista.

Basan Geeli on kirkas,
rasvaton, alkoholiton ja
hajustamaton. Se sopit
herkille, pintakuivaﬁe
iholle, nuorelle akneiholle
ja kenelle tahansa, jonka
tho kaipaa kosteutta, mutta
ei niink4én rasvaa.

Basan Geeli on sopi-
van viiledn tuntuista
itholla. Se imeytyy nopeasti
eiki jatd tahmeaa tuntua.
Basan Geelis voi kayttas
niin koko vartalolle kuin
kasvoillekin. Se tekee
hyvis myss miehen iholle
parranajon jilkeen.

Geeli on helppo levittai
iholle; jo pieni masra
riittad. Siksi se sopii
aktivisille, paljon liikku-
ville ihmisille, jotka
joutuvat peseytyméain
usein, samoin innokkaille
saunojille. Basan Geeli on
raikas, nykyaikainen
vaihtoehto voiteille.

Pakkadkaet: 100 g, 900 g

P> Muut Basan-perusvoide-
sarjan tuotteet:

Kevyt, kosteuttava Basan I;
keskerawatnen, sauojaava Basan .
rasvainen, boitava Basan 3;
ragvainen mikroemudsto

Basan Hoitolotion.

LEIRAS

Liscitictoja pub. (90) 708 81/
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ITSE TAYDELLISYYS
ITALIASTA.

M e o

HIVELEE AIKUISIA
AISTEJA.

SP»METT ISEMPP‘}

MITA KOSKAAN
OLET
KOKENUT.

- 1A SORBETTERIA D;

GELATO o
ALLa CREMM
AL CAFFE

NYT JAATELOALTAASSA SUOMESSA.
SAMFTTISFN HYVATLFVA MAKUL

K\B\]K 2)(0




Aidosti ynteensoinfuvat

Pehmedisti hyviiilevd puuvilla.
Joustavasti jammaava Lycra.
Taustalla kansainvilisesti
tunnetut tekijdt.

Aidoissa Sloggeissa

uskallat esiintyd.
Luonnollisesti.

stondordi 100: n
mukoan. No.23 82} O Wien

purutd wegny ofund




	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

