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1 JOHDANTO

Tassa tutkielmassa tulen tarkastelemaan kuluttajadiskurssien ilmenemistd Lidl Suomi Ky:n
Epdilevd Tuomas -televisiomainoskampanjassa. Kampanjassa késitelld&dn Lidliin Suomessa
kohdistuneita ennakkoluuloja asiakastuntemukseen pohjaavan mielikuvamarkkinoinnin kaut-
ta. Tana paivanad markkinointi maaritelladn useimmiten toiminnaksi, jonka kautta luodaan
asiakkaille arvoa ja muodostetaan kannattavia asiakassuhteita (Karjaluoto 2010: 15). Nain
ollen on selvéd, ettd kuluttajien ja ympardivan yhteiskunnan tuntemus on merkittavassa roo-
lissa markkinointiprosessin menestymisen kannalta.

Tutkimuksessani tulen havainnoimaan, millaisia kuluttajadiskursseja kampanja siséltaa
ja kuinka l6ydetyt diskurssit heijastuvat suomalaiseen yhteiskuntaan. Tutkimuskysymykseni
ovat seuraavat: 1. Millaisia kuluttajadiskursseja Tuomaksen hahmon kautta rakennetaan? 2.
Millaisia yhteyksié kuluttajadiskursseilla on ympéroivéan yhteiskuntaan? Tutkimuksessa tul-
laan tarkastelemaan muun muassa sitd, millaista kieltd mainoksissa kaytetddn puhuttaessa
Lidliin liittyvista aiheista ja millaisia asenteita esimerkiksi tietynlaisten sanavalintojen kautta
muodostetaan. Koska mainos on multimodaalinen tuotos, tullaan tutkimuksessa ottamaan
huomioon myds multimodaalisia seikkoja, jotka vaikuttavat kuluttajadiskurssien muodostu-
miseen. Tallaisia elementteja voivat esimerkiksi olla puhujien ilmeet.

Tutkimuksen péaviitekehyksena toimii Kkriittinen diskurssintutkimus. Sen nakdkulmasta
diskurssi on luonteeltaan sosiaalista ja vuorovaikutuksessa syntyvaa kielenkayttod, joka on
mukana rakentamassa todellisuutta (Fairclough 1992: 3-4). Kun diskursseja tarkastellaan
kriittisen diskurssintutkimuksen n&kokulmasta, nédhdaan kielenkayttd dialektisena eli seka
vaikuttajana etta vaikutuksenalaisena ymparistoonsa (Pietikainen 2000: 197). Dialektisuutta
kasitellaan tarkemmin teoriaosassa. Kriittinen diskurssintutkimus sopii aineistoni kontekstiin
hyvin, koska tarve kampanjalle on syntynyt aikanaan yhteiskunnastamme, tarkemmin sanoen
suomalaisten kuluttajien asenteista. Lidlin kenttatutkimukset selventavét, ettd Lidlin asiakas-
ryhman ulkopuolelle jaavat kuluttajat ovat kokeneet ennakkoluuloja Lidlin palveluita, tuottei-
ta ja alkuperaa kohtaan (Mainonnan eettinen neuvosto 2011). Epéileva Tuomas -kampanja on
luotu yrityksen tarpeeseen nostaa sen imagoa suomalaisten kuluttajien silmisséd. Mainosten
visuaalinen ja kielellinen toteutus on ndin sosiaalista toimintaa, joka pyrkii ottamaan kantaa ja
vaikuttamaan suomalaisten kuluttajien asenteisiin. Kampanjan tavoitteena on ollut paitsi kas-
vattaa myyntid, myos hankkia yritykselle uusia asiakkaita ja saada heidat pitamaan Lidlista
enemman (MTL 2014).



Kuluttajiin liittyvien diskurssien tutkimus mainoskontekstissa on ainakin kielentutki-
muksen alalla melko kartoittamaton alue. Lingvistiikan puolelta samankaltaista tutkimusta on
tehnyt Noriega (2012), joka on tarkastellut tutkimuksessaan kaupallista televisiomainontaa
multimodaalisen kriittisen diskurssintutkimuksen nakékulmasta. Tutkimuksessa on selvitetty,
millainen on televisiomainonnan rooli kauneuden ja terveyden suhteen ilmenemisessa ja mi-
ten tamé rooli nayttaytyy. Liséksi on selvitetty, vaikuttavatko ideologiat kauneudesta ja ter-
veydestd mainontaan, ja missd maarin ideologiat ovat samanaikaisesti mukana luomassa uusia
kasityksid kauneudesta ja terveydestd. Sekd Noriegan tutkimuksessa ettd omassa tutkimukses-
sani tarkastellaan, miten mainoskonteksti luo multimodaalisilla ja leksikaalisilla valinnoillaan
tiettyd kuvaa todellisuudesta. Noriega on tarkastellut leksikaalisia valintoja hyddyntamalla
SF-kieliteoriaa, kun taas omassa tutkimuksessani keskityn yleisemmaén tason lingvistiseen
analyysiin. Noriegan tutkimuksen tuloksissa tarkastellaan muun muassa sitd, millaiseen ase-
maan mainokset asettavat kuluttajan. Tutkimuksesta selvida, ettd mainokset edustavat tietyn-
laista kuvaa terveydesté ja ovat mukana rakentamassa todellisuutta, jossa kuluttajan tulee pi-
tdéd huolta itsestaan ja olla individualistinen. Kuluttajatodellisuuden rakentumisen tarkastelu
mainosten kautta on keskeinen lahtékohta myds omassa tutkimuksessani.

Markkinoinnin puolelta diskurssianalyyttista tutkimusta on tehnyt Koskela (2013),
joka on pro gradu -tutkielmassaan analysoinut mainospuheen merkitysta laihdutuskulttuurin
rakentumisessa aikakauslehtien mainoksissa. Metodinaan han on kayttanyt siséallonanalyysia.
Aineiston pohjalta on hahmotettu yhdeksan eri diskurssia, jotka on muodostettu mainospu-
heesta vélittyneiden argumentointi- ja ajattelutapojen avulla. Vaikka tutkimusala ja sen meto-
dologinen viitekehys eroavatkin omasta tutkimuksestani, on tutkimuksissa myods paljon sa-
mankaltaisuutta. Molempien tutkimusten lahtokohtaisena ajatuksena on, etta diskurssit raken-
tuvat kielellisesti sosiaalisen todellisuuden kautta, ovat yhteiskuntasidonnaisia ja toimivat
vaikuttajan roolissa. Molemmissa tutkimuksissa on lisaksi olennaista tarkastella mainosten
yhteyttd yhteiskunnan ja kuluttajien konteksteissa muodostuviin ndkemyksiin. Lidlin mai-
nosaineistoa on aiemmin tutkinut Hyvarinen (2015), joka on toteuttanut opinndytetyon toi-
meksiantona Lidl Suomi Ky:lle. Tutkimuksessaan Hyvarinen kertoo Isokari-kampanjaan to-
teuttamansa sissimarkkinointitempauksen lahtokohdista ja vaiheista. Hyvarisen tutkimus tar-
joaa omaan tutkimukseeni ndkdkulman siitd, kuinka Lidlin kampanjointia on toteutettu kay-
tdnnossé ja millaisia asioita mainosten taustalta 10ytyy.

Epdilevd Tuomas -kampanja on ollut menestyksekas. Lidlin hedelma- ja vihan-
nesosastoon kohdistuneiden mainosten seurauksena osaston myynti on kasvanut vuonna 2014

kampanjan aikana 47,5 % ja asiakasma&ra on noussut 21 % edellisen vuoden jaksoon verrat-



tuna. HeVi-osastoon kohdistunut kampanja on palkittu vuonna 2014 markkinoinnin tehok-
kuutta mittaavassa Effie Awards -kilpailussa edelld mainittujen seikkojen takia. (MTL 2014.)
Kampanjan tuloksellisuus kertoo, etta Lidl tuntee asiakkaansa ja tietdd, minkélainen mainonta
suomalaisiin puree. ”Suomalainen ei tykkdd kehumisesta. NOyryyden, ironian tai parodian
kautta voi onnistua”, todetaan Markkinointi&Mainonta -lehden verkkojulkaisussa, jossa kasi-
telld&n Media Mé&essa -seminaarissa tarkasteltua ihmisbrandin roolia mainonnassa. (Markki-
nointi&Mainonta 2015). Lidlin ja suomalaisen kulttuurin tapauksessa menestyksekasta on
ilmeisesti ollut parodian kautta tehty, taysin oppikirjojen vastainen markkinointi (mp. 2015).
Kuikka (2009: 37) madrittelee viestinnan erottautumiskeinoksi kulutuksen semioitumi-
sen myotd. Semioitumisella tarkoitetaan sité, ettd kuluttajat etsivat tuotteista merkityksiéa.
Vaikka tuotteet ovat suurin piirtein samanlaisia, voidaan valita jokin yritys tai tuote viestinnan
perusteella. Koska Epéileva Tuomas -kampanja on ollut suomalaisessa kulttuurikontekstissa
menestyksekds, ovat kampanjan rakentamat kuluttajadiskurssit todennakdoisesti toimineet yh-
tend erottautumistekijana kuluttajien silmissa. Tutkimusta tehdessa ja sen tuloksia tarkastelta-
essa on kuitenkin tarked pitad mielessd, ettd Tuomaksen hahmo on viihteelliseen tarkoituk-
seen rakennettu affektiivisesti kayttaytyvan kuluttajan stereotyyppi, eika sen tarkoituksena ole
viitata totuudenmukaisesti suomalaiseen kuluttajayhteiskuntaan. Mainostajan mukaan mai-
nonta on rakennettu sketsihuumorin pohjalta, ja katsojan silmissa mainokset eivat nayttaydy
totuuden kuvana, vaan selkeéna viihteellisend ilmioéna (Mainonnan eettinen neuvosto 2011).
Mainoskampanjan diskursseihin kohdistuva tutkimus on kuitenkin relevanttia, silla kuluttajien
kayttaytymiseen positiivisesti vaikuttanutta viestintad tarkastelemalla pystytédan ehk& parem-
min ymmartdméaan, millaisia yhteiskunnassamme vaikuttavia piirteitd suomalaisessa kulutta-

jamarkkinoinnissa kannattaa hyddyntaa.



2 TEORIA

2.1 Kriittinen diskurssintutkimus paaviitekehyksena

Diskurssintutkimuksessa kielenkéytté nahdaén merkitysvilitteisena toimintana, jonka kautta
rakennetaan sosiaalista todellisuutta. Se tarkastelee kielté tekoina ja toimintana, ja on kiinnos-
tunut siit4, miten toimijat kayttavat kieltd erilaisten asioiden ymméarrettéviksi tekemiseen.
(Suoninen 1999: 18-20.) Toisin sanoen kieli katsotaan kayttajastaan riippuvaiseksi toimin-
naksi, ja kielenkayttajan tekemét valinnat vaikuttavat siihen, miten asioita kuvataan ja ym-
marretadn. Tavat, joilla Kieltd kéytetddn, muodostavat erilaisia diskursseja. Kielitoimiston
sanakirja madrittelee diskurssin ’jotakin alaa koskevien vuorovaikutustapojen kokonaisuudek-
si’ (KS s.v. diskurssi). Diskurssintutkimuksessa havainnoidaan néita erilaisia vuorovaikutus-
tapoja, joiden kautta syntyy sosiaalista todellisuutta kuvaava, kielenkdytdstd muodostunut
kokonaisuus eli diskurssi. Faircloughin (1992: 4) mukaan diskurssin maarittelyssé keskeista
on huomioida kielenkdyton interaktiivisuus eli kielenk&yton tuottamisen ja tulkitsemisen vuo-
rovaikutukselliset tavat. Liséksi tulee ottaa huomioon, kuinka tilannekonteksti vaikuttaa kie-
lenkéayttdjien tekemiin valintoihin.

Taman tutkimuksen paaviitekehyksena toimiva kriittinen diskurssintutkimus on myos
kiinnostunut kielestd ja sen kayttotilanteista, mutta nakee kielen liséksi sidoksissa, vaikutuk-
senalaisena ja vaikuttajana ymparoiviin yhteiskunnallisiin ilmidihin. Sen ndkdkulmasta erilai-
set yhteiskunnan sosiaaliset rakenteet ja tilannekonteksti rajoittavat kielenkayttoa. (Pietikai-
nen 2000: 192, 196-197.) Tassa nakdkulmassa painottuu edellisessd kappaleessa esitetty Fair-
cloughin ndkemys kielenk&yton yhteydesta tilanteeseen. Yksilot ja ryhmét muokkaavat kie-
lenk&yttoaan vallitsevan tilanteen tai kuulijakunnan mukaan. Esimerkiksi kaupassa myyja voi
kertoa tuotteiden hyddyistd asiakkaalle, mutta jattdd kertomatta sen, mita hyotya yritys tuot-
teen myymisestd saa. Yrityksen oman hyddyn korostaminen tallaisessa tilanteessa olisi epa-
sopivaa, ja heikentdisi todennakdisesti asiakkaan halua ostaa tuote. Toisaalta esimerkiksi yri-
tykseen sijoittaville on relevanttia kertoa menestymisestd ja tuotteiden myyntiluvuista, silla
niistd vaikeneminen voi heikentda sijoittajien luottamusta yritykseen. Tilannekontekstin ja
kuulijaryhman lisaksi kriittisen diskurssintutkimuksen ndkokulmasta tarkasteltuna keskustelu-
tilanteeseen vaikuttavat normit, kirjoittamattomat yhteiskunnan séannét. Esimerkiksi suoma-

laiseen kulttuuriin kuuluu tietynlainen vaatimattomuus, ja normina on, ettei omaa hyotya tai



menestysté tuoda voimakkaasti esille. Tast4 johtuen kaupantekotilanteessa korostetaan asiak-
kaan etua yrityksen edun sijaan, vaikka yritykselle tuotettu hyoty voisi olla pitkalla tahtaimel-
14 merkityksellinen asiakkaalle ja yhteiskunnalle yleensa.

Toisaalta konteksti voi paitsi rajoittaa, myos kannustaa tietynlaiseen Kielenkayttoon ja
joskus jopa normien rikkomiseen. Kielenk&yton suhde yhteiskuntaan on ndin vastavuoroinen:
yhteiskunta vaikuttaa siihen, millaisia valintoja kielenkaytossa tehddén, mutta kieli toimii
my0s vaikuttajana yhteiskunnassa esimerkiksi median muodossa. Pietikdinen (2000: 192)
toteaakin Foucaultiin (1981) nojaten, ettd yhteiskuntatieteiden puolelta kriittiseen diskurssin-
tutkimukseen suuresti vaikuttanut nédkokulma on diskurssien nékeminen konstruktiivisina.
Jokinen (1999: 39-40) selvittaa, ettd Gergenin (1994: 72) ja Burrin (1995: 1-8) mukaan sosi-
aalinen konstruktionismi ei nde ihmisten olevan kykenevia kuvaamaan todellisuutta puhtaana,
vaan kielenkayttoon liittyy aina jokin ndkdkulma. Merkitykset rakentuvat pitkalti konteksti-
sidonnaisina. Kieli ja kielelliset merkitsijat ovat ei-lingvistisen todellisuuden kanssa toisistaan
erottamattomia ja jatkuvasti vuorovaikutuksessa toisiinsa. Kielen ja yhteiskunnan suhde on
nain dialektinen, eli ne toimivat seka vaikuttajia etta vaikutuksenalaisia toisiinsa ndhden (Pie-
tikdinen 2000: 197). Dialektisuuden késite ilmenee hyvin tutkimuksessani, silla Epéileva
Tuomas -mainoskampanja on seurausta yhteiskunnan reaktioista Lidli& kohtaan, ja kampanja
on my0s vaikuttanut sitd ympéaroivaan yhteiskuntaan pyrkimykselladn muokata ajatuksia ja
asenteita Lidlista.

Koska diskurssien tarkastelu tapahtuu tutkimuksessani kriittisen diskurssintutkimuksen
viitekehyksessd, diskurssin ké&sitteen havainnoinnissa tulee ottaa huomioon my®os viitekehyk-
seen olennaisesti kuuluva yhteiskuntatieteellinen diskurssin méaritelmd. Yhteiskuntatieteisséa
diskurssi maaritellaan kielitieteen kenttda laajemmin merkityssysteemeiksi ja tavoiksi muo-
dostaa sosiaalisia kédytanteita ja tietoa (Luukka 2000: 134). Diskurssit eivat siis vain kuvaa
sosiaalisia kokonaisuuksia ja suhteita, vaan ovat myds mukana rakentamassa niita (Fairclough
1992: 3-4). Kiriittisessa diskurssianalyysissa havainnoidaan diskurssien suhdetta erilaisiin
valta-asetelmiin ja ideologioihin (Pietikdinen 2000: 193). Tata kautta pyritdan selvittdméaan,
millaisia kasityksia kielenkaytolla yhteiskunnassa rakennetaan. Tassakin tydssa lahtokohtai-
nen oletus on, ettd kielellisilla teoilla luodaan mainoskampanjassa tiettyja asetelmia, joissa
vallalla ovat yhteiskunnasta l&htéisin olevat ja siihen vaikuttamaan pyrkivét diskurssit. Fair-
cloughin (1992: 4) ndkemys diskurssintutkimuksesta yhdistéa lingvistisen ja sosiaalisen ana-
lyysin, jossa diskursseja analysoidaan vuorovaikutuksellisina kielenkdyton tapoina ottaen
huomioon niiden yhteys ympériston kanssa. Diskurssit ovat mukana kaikissa kielenkayttoti-

lanteissa, ja niitd analysoimalla voidaan tulkita yksiléiden, ryhmien tai oman tutkimukseni



tapauksessa mediaviestinnan tuotteen (mainoskampanja) tapoja reagoida yhteiskuntaan ja

jasentda ymparoivad maailmaa.

2.2 Multimodaalisuus ja media kriittisessa diskurssintutkimuksessa

Erilaisten medioiden lisdantyminen ja digitalisaation kasvu ovat tuoneet merkitysten tarkaste-
luun yha erilaisempia ndkokulmia. Kressin ja Van Leuuwenin (2001) mukaan merkitys voi
rakentua monin tavoin ja erilaisissa muodoissa ja medioissa, jotka yhdessd muodostavat vuo-
rovaikutuksellisen kokonaisuuden. Tésta johtuen aikaisempi ja toisinaan yha olemassa oleva
yleinen kasitys siitd, ettd merkitys muodostuisi vain kielessd, ei pida paikkaansa. Multimodaa-
lisuus on keskeinen ké&site aikamme mediatuotannossa. Se pitédd sisalladn Kressin ja Van
Leuuwenin ajatuksen siitd, ettd merkityksid muodostetaan muutenkin kuin kielen kautta. Esi-
merkiksi tarkasteltaessa mainosta multimodaalisesta nakdkulmasta, voidaan kielellisten ele-
menttien lisaksi kiinnittdd huomiota myos kuvitukseen, esimerkiksi véreihin ja kuvien sijoitte-
lun muodostamiin merkityksiin.

Multimodaalisuuden kasite on tdman tutkimuksen kannalta relevantti, silla aineistonani
toimivat mainosvideot, joista erottuvien diskurssien tulkitsemiseen ei riitd pelkké verbaalinen
analyysi. Visuaalisilla elementeill& on analyysissa tarkea rooli, silla mainosvideo on luonteel-
taan media-aineisto, jota katsojan taytyy merkitysten realisoitumiseksi tarkastella useilla eri
tavoilla. Esimerkiksi pelkastadn kieltd kuuntelemalla mainos ei kykenisi vélittdméan kaikkia
merkityksiaan kuulijalle, koska mainos on luotu multimodaaliseksi — siis useista erilaisista
elementeistd koostuvaksi. Kuluttajadiskurssit vaativat tarkasteluunsa multimodaalista otetta
my0s siksi, ettd mainosten henkil6istd ei voi muodostaa ehedé kokonaiskuvaa pelkastaan kie-
lellisia piirteitd, kuten sanavalintoja tai puheessa kaytettyjd lauserakenteita, analysoimalla.
Jokainen diskurssi voi ilmetd usein eri tavoin, ja diskurssit ovat suhteessa riippumattomia
genrestdan, muodostaan ja muotoilustaan. (Kress & Van Leuuwen 2001: 5.) Toisin sanoen
diskurssit eivét ole sidottuja tiettyyn esiintymistapaan tai paikkaan, vaan niihin elementteihin
ja paikkoihin, joilla on keskeinen rooli merkitysten muodostumisessa. Tutkimukseni kohteena
on viestintatilanne: mainos, joka vélittad ajatuksia katsojilleen. Vaikka mainoksen genreen
kuuluvat vapaamuotoisuus ja luovuus, sadtelee yhteiskunta mainontaa kuitenkin todella tar-
kasti (Kuikka 2009: 39). Lidlin kaupallinen johtaja Timo Hansio totesi Jyvaskylan yliopiston
Kauppakorkeakoulun luennolla syksylla 2015, ettd Epdilevd Tuomas -kampanjaan liitetty
markkinointi ei toimisi muualla kuin Suomen Lidleissa. Armstrongin, Kotlerin, Harkerin ja

Brennanin (2009: 209) mukaan paikan mukaan kohdistettu markkinointi (local marketing)



mahdollistaa paikallisempien ryhmien tarpeiden ja halujen tarkastelun sek& tehokkaamman,
alueelliset vaestoon ja elamantyyliin liittyvat erot huomioivan markkinointitavan. Suomalai-
seen yhteiskuntaan ja kulttuuriin liittyvét asiat tekevat ndin tietynlaisesta markkinointitavasta
menestyksekastda omassa kontekstissaan.

Faircloughin (1997: 78-79) mukaan viestintatilanteiden kriittisessa diskurssianalyysissa
eritelladn tekstin, diskurssikdytanteen ja sosiokulttuurisen kéayténteen keskindisia suhteita.
Tekstin Fairclough méarittelee kirjalliseksi tai suulliseksi tuotokseksi. Pietikainen (2000: 192)
puolestaan méérittelee sen hieman tarkemmin diskurssin lingvistiseksi realisoitumiseksi puhu-
tussa tai kirjoitetussa kielessa. Suulliset tuotokset voivat olla samanaikaisesti myos visuaali-
sia, kuten silloin, kun viestintaaineistona on televisiomainos. Diskurssikdytanne viestintatilan-
teessa puolestaan koostuu tekstien tuottamisen ja kuluttamisen prosesseista, ja muodostaa
kytkdksen tekstien ja sosiokulttuuristen kaytanteiden — viestintatapahtuman sosiaalisten ja
kulttuuristen yhteyksien — vélille. Erilaiset sosiokulttuuriset kayténteet vaikuttavat teksteihin
diskurssikéytanteiden kautta, silla diskurssikéytanteiden luonne eli tekstien kuluttamisen ja
tuottamisen tavat muuttuvat, kun ne joutuvat sosiokulttuuristen kéyténteiden vaikutuksen alle.
Tatd kautta tekstit muokkautuvat erilaisiksi. (Mts. 79, 81-83.) Omassa tutkimuksessani ole-
tan, ettd suomalaisen kuluttajakéyttdytymisen tavat ja asenteet ovat vaikuttaneet Epdileva
Tuomas -kampanjan diskurssikaytanteisiin muokkaamalla tapoja tuottaa mainoksia ja tulkita

niitd, ja tata kautta vaikuttaneet myos tekstin, eli lopullisten mainosten muotoutumiseen.

2.3 Kuluttajakayttaytyminen ohjaa markkinointiviestintaa

Lopuksi selvitan vield hieman markkinointiviestinnan ldhtokohtia. Koska tutkimukseni koh-
distuu markkinoinnin kautta kehitettyihin viestintatilanteisiin (mainokset), kuuluvat markki-
nointi ja sen kaytannét olennaisesti tutkimukseni sosiokulttuuriseen taustaan ja selittdvat osal-
taan niiden diskurssien syntyé, joita tutkimuksessani tulen tarkastelemaan. Kuten Kriittisessé
diskurssintutkimuksessa, myds markkinoinnin tutkimuksessa tarkastelun kohteena on usein
yhteiskunta, silla nykypdivdna menestyksekds markkinointi pohjautuu asiakaslahtoisyyteen
(ks. esim. Kotler & Armstrong 2010; Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2009). Markki-
nointiviestinndn méaaritelmaa voi lahestyda montaa eri kautta. Se voidaan nahda kilpailukeino-
na, erilaisina kommunikaatiotekniikoina tai ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvana viestintana.
Nykypéivan tutkimus on keskittynyt integroidun markkinointiviestinnan kasitteeseen, joka

tarkoittaa markkinointiviestinnan nakemisté suunnitteluprosessina, joka varmistaa, etta bran-



dikohtaamiset asiakkaiden kanssa ovat asiakkaalle relevantteja sek& konsistentteja ajan suh-
teen. Kaikkia markkinointiviestinndn méaritelmia yhdistaa tavoitteellisuus: tavoitteena on
saada aikaan kysyntaa ja saavuttaa halutut pyrkimykset. (Karjaluoto 2010: 10-11.) Esimer-
kiksi Lidlin tapauksessa kampanjan tavoitteet ovat kohdistuneet myynnin ja asiakasmaarien
lisddmiseen sekd kuluttajien ennakkoluulojen hélventdmiseen. Menestyksekas markkinointi-
viestintd edellyttaa sosiokulttuurisen ympériston havainnointia, silla viestinnésta voidaan teh-
da asiakkaalle merkityksellista vain tunnistamalla ne ymparistdn asenteet, arvot ja muutokset,
jotka asiakasryhma kokee vaikuttaviksi.

Markkinointiviestinndn keskeisin osa-alue on mainonta, joka on yleisin tapa tehda ku-
luttajamarkkinointia. Mainonnalla tarkoitetaan yritysten tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja
suostuttelevien viestien kohdentamista tiettyyn ajankohtaan tai paikkaan. Mainonnan tavoit-
teena on informoida tai suostutella valitun kohderyhman jasenia ja ndin edistaa palvelun tai
tuotteen kysyntda kohderyhmén keskuudessa. (Karjaluoto 2010: 36.) Kohderyhméa on ihmis-
joukko, johon mainonta padtetadan kohdistaa. Esimerkiksi Epéileva Tuomas -kampanjan koh-
deryhména toimivat suomalaisissa péivittaistavarakaupoissa asioivat kuluttajat. Mainontaan
liittyy olennaisesti viestinndn suunnittelu. Kun mietitdén, miten viesti tulee esittaa, on olen-
naista tutustua mainoksen kohderyhmaan (mts. 2010: 42). Kohderyhmén arvot ja asenteet
madrittavat suhtautumista mainoksen viestiin, eli toisin sanoen vaikuttavat mainoksen toteut-
tamiseen. Kriittisen diskurssintutkimuksen nakdkulmasta voisi todeta, ettd ymparistd (kohde-

ryhma) vaikuttaa siihen, millainen teksti (mainos) tuotetaan.



3. AINEISTON ESITTELY JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Lidlin mainosvideot aineistona

Epdilevda Tuomas -kampanjan mainoksia on naytetty vuodesta 2009 lahtien Suomen televisi-
0ssa, ja lisaksi suurin osa kampanjaan kuuluvista mainoksista on katsottavissa Youtube.com -
sivustolta. Mainosten tuottamiseen ovat osallistuneet Folk Finland Oy ja Mediatoimisto Happi
Oy. Kampanja on luonteeltaan tarinallinen jatkumo, ja se keskittyy kuvaamaan yhta tavallista
suomalaisperhetté erilaisissa arkipaivan tilanteissa, joihin liittyy aina jotenkin péivittaistava-
rakauppa Lidlissd asioiminen. Mainoksissa padhahmona esiintyy Tuomas-niminen perheen-
isd, jonka hahmo on humoristinen kuvaus Lidlin tuotteita paheksuvasta affektiivisesti kayttay-
tyvastd kuluttajasta. Lisédksi mainoksissa esiintyvat Tuomaksen vaimo, Tuomaksen tytar ja
keihaénheittdja Seppo Réaty. Tulen perustamaan analyysini juuri Tuomaksen henkildhahmosta
rakentuville diskursseille, silld Tuomaksen hahmolla on pyritty mainoksissa kuvaamaan suo-
malaisten kuluttajien keskuudessa muodostuneita ennakkoluuloja Lidlia kohtaan, kun taas
toisten henkiléhahmojen kautta on pyritty kumoamaan niitd. Mainokset ovat lyhyitd alle mi-
nuutin kestavia patkid, ja niissa esiintyy seka puhetta ettd multimodaalisia elementteja. Ana-
lyysissani tulen havainnoimaan mainoksissa rakentuvia diskursseja seké& puheen ettd visuaa-
listen elementtien osalta. Olen nimennyt aineistooni kuuluvat mainokset seuraavasti: ”Maino$
17, ”Mainos 2”, ”Mainos 3”, ” Mainos 4” ja ”Mainos 5”. Mainokset on numeroitu seuraavassa

jarjestyksessa:

1) LIDL — Esimerkki (Mainos 1)

2) LIDL — Murremainos (Mainos 2)

3) LIDL — Isokari Suuria Kysymyksid (Mainos 3)

4) Isokari — Tuoretta kalaa pysyvasti valikoimissa (Mainos 4)
5) LIDL - Juustotiskilla (Mainos 5)

Johdannossa esittelin jo lyhyesti mainoskampanjan toteuttamisen ldhtokohtia. Kampanjan
tavoitteena on ollut vaikuttaa myynti- ja asiakasmaarien nousuun seké kuluttajien kokemuk-
siin Lidlistd. Kampanjan toteuttaminen perustuu suomalaisten kuluttajien negatiivisiin reakti-
oihin Lidlid kohtaan. llta-Sanomat julkaisi aikanaan uutisen ”Historiallinen k&anne Suomen

ruokakaupassa: Lidl takoo hirmulukuja, muut katsovat vieresta”, jossa se kasitteli Lidlin sil-
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loista kasvua muutoin paivittaistavarakaupoille tiukassa markkinatilanteessa. Lehdessa todet-
tiin, ettd Lidlin tullessa Suomeen 2002 Lidlid kohtaan oli suuria ennakkoluuloja, ja monet
ihmiset olivat todenneet, etteivit astuisi jalallakaan saksalaiseen” (llta-Sanomat 2014). Ti-
lanne on kuitenkin muuttunut, ja Lidl on haastanut lahes duopolin asemassa paivittaistavara-
kaupan alaa pitkdan hallinneet S- ja K-ryhmét. Epdilevd Tuomas -kampanjalla on ollut en-
nakkoluulojen karsimisessa merkittava rooli. Lidl Suomen toimitusjohtaja Lauri Sipponen
kertoo Markkinointi&Mainonta -lehden verkkojulkaisussa, miten Lidl Suomi lahti aikanaan
kehittelemaén kampanjaa. Hanen mukaansa kampanjaa suunniteltiin listaamalla Lidliin koh-
distuneita ennakkoluuloja. Pd4dosaan kampanjaan valittiin Epdilevd Tuomas, jota Sippola ku-
vaa “suomalaiseksi arkityypiksi, joka haukkuu kaikkea vierasta, uutta, ulkomaalaista ja saksa-
laista”. (Markkinointi&Mainonta 2015.)

Olen valinnut tutkimukseeni kasiteltaviksi viisi mainosta. Aineistooni sisaltyvat seuraa-
vat mainokset: Lidl — Esimerkki (2013), Lidl — Murremainos, Isokari suuria kysymyksia
(2015), Isokari — Tuoretta kalaa pysyvasti valikoimissa (2014) ja Lidl — Juustotiskilla (2011).
Mainokset sijoittuvat ajanjaksolle, jolloin Epailevd Tuomas -mainoskampanja on ollut kéyn-
nissa jo useamman vuoden, ja Lidlin suosio on jo merkittavasti kasvanut. Valitsin kampanjas-
ta tutkimukseeni aineistoksi juuri kyseiset mainokset, koska ne kasittelevéat ennakkoluulojen
kannalta kuluttajia paljon puhuttaneita Lidlin tuotteiden tuoreuteen ja alkuperéan liittyvia ai-
heita, ja ovat nain kuluttajien keskuudessa hyvin tunnettuja. Kaksi ensin lueteltua mainosta
(Esimerkki ja Murremainos) kuuluvat paljon palkittuun ja huomiota heréttdneeseen hedelma-
ja vihannesosastoon liittyvadn kampanjointiin. Mainokset Isokari suuria kysymyksia ja Isokari
— Tuoretta kalaa pysyvasti valikoimissa kasittelevat Lidlin myyman Isokari -tuotemerkin kala-
tuotteita, joita Lidl alkoi kampanjassa markkinoida vuonna 2014. Uskon, ettd kampanjan tar-
koituksena on ollut Isokari -mainosten osalta lisitd tuotekonseptin tunnettuutta ja varautua
uuden tuotekonseptin herattamiin ennakkoluuloihin. Sissimarkkinointikampanjan Isokari -
tuoteperheeseen opinnédytetyonaan tehnyt Hyvérinen (2015: 8) toteaa, ettd Laihon (2015) mu-
kaan koko Isokarin mainoskampanja on toteutettu Ennakkoluulot -konseptilla, ja ettd ennak-
koluulot Lidlin tuorepakattuja kalatuotteita kohtaan ovat olleet odotettavissa. Juustotiskilla -
mainos puolestaan on vieraisiin tuotteisiin kohdistuviin ennakkoluuloihin vastaava mainos,
jossa tuodaan esille sité, etta Lidlista saa suomalaisiakin tuotteita.

Kaikissa mainoksissa péaahenkilona esiintyy perheenisd Tuomas. Lisdksi lasnd ovat
Tuomaksen vaimo (Mainokset 1,2,4 ja 5), Tuomaksen tytar (Mainos 1) sek& keihaanheittaja
Seppo Raty (Mainos 3). Esimerkki -mainoksessa perhe istuu ruokap0ydéssa, ja Tuomas kes-

Kittyy arvostelemaan Lidlist4 ostettuja erikoisempia vihanneksia. Tuomaan tytar herattaa aja-
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tuksia toteamalla, ettd kehuuhan Tuomas autoaankin, vaikka sekin on saksalainen. Murremai-
noksessa Lidlista ostettujen porkkanoiden maku vie Tuomaksen mukaviin lapsuusmuistoihin,
mutta Tuomas ei halua antaa periaatteistaan myoten, vaan véittdd saksalaisten varastaneen
mummolan porkkanat. Isokari suuria kysymyksid -mainoksessa Saksaa aikanaan haukkunut
Seppo Réty ilmestyy Tuomaksen eteen markkinoimaan Lidlin kalatuotteita. Tuomas kauhis-
tuu, kun huomaa ihaillun urheilijankin siirtyneen puolustamaan Lidli&. Isokari tuoretta kalaa
pysyvasti valikoimissa -mainoksessa puolestaan Tuomas istuu jarvelld kalastamassa yoll4,
koska kieltaytyy ostamasta Lidlin kalatuotteita. Juustotiskilla -mainoksessa Tuomas véheksyy
Lidlin ranskalaista juustoa ja sanoo, ettd lapsen pitéisi saada syodd suomalaista. Tahan vaimo
Liisa toteaa, ettd voi Lidlin valikoimasta valita suomalaisenkin juuston, ja Tuomas alkaa t&stéa
artyneend valittaa Lidlin hyllyjarjestyksesta. Kaikissa mainoksissa tuodaan Tuomaksen osalta
esille paheksuntaa ja epéluuloja Lidli& kohtaan. Mainoksen muilla henkil6illa taas on Lidlin

puoltajan rooli.

3.2 Kriittinen diskurssianalyysi tutkimusmenetelmana

Taman tutkimuksen metodologinen viitekehys pohjautuu kriittiselle diskurssianalyysille. Sen
pohjalta tehdyssé tutkimuksessa kéytetyt menetelmat ovat monipuolisia, joskin yhteista kai-
kelle kriittiselle diskurssianalyysille on monitasoisen analyysin tekeminen (Pietikdainen 2000:
208). Kriittisen diskurssianalyysin nakeminen kielen ja sosiokulttuuristen kéytanteiden yh-
teyksien havainnointina vaatii tekstin muodon, rakenteen ja jérjestyksen tarkastelua kaikilla
tasoilla. Analyysia tehdessa tulee olettaa, ettd jokainen tekstin taso voi olla kriittisesti ja ideo-
logisesti relevantti. (Fairclough 1995: 7.) Keskeista analyysiprosessissa on linkittaa sosiaaliset
ilmiot, diskursiiviset kdytanteet ja niiden lingvistiset realisoitumat toisiinsa. Diskursiivisilla
kaytanteilla tarkoitetaan tekstin tuottamiseen ja vastaanottamiseen liittyvid tapoja, jotka on
muodostettu sosiaalisesti ja jotka ovat yhteydessa siihen yhteiskunnalliseen kontekstiin, jossa
ne muodostuvat. (Pietikdinen 2000: 208-209.)

Omassa analyysissani tarkastelun alla oleva sosiaalinen ilmid on kuluttajien asennoitu-
minen Lidlid kohtaan, ja pyrin systemaattisesti havainnoimaan puhutun ja visuaalisen kielen
elementtejd, jotka rakentavat ilmittd kuvaavia diskursiivisia kéyténteitd tekstissa. Téallainen
analyysi aloitetaan kuvaamalla tekstia lingvistisesti. Tamén jalkeen tarkastellaan kaytanteit,
jotka liittyvat tekstin tuottamisen ja vastaanottamisen prosesseihin. Toisin sanoen siis havain-

noidaan, millaisin tavoin diskurssit kielenk&yttotilanteissa muodostuvat. Lopulta keskitytdan
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tarkastelemaan, miten lingvistisen analyysin kautta muodostuneet kayténteet linkittyvat yh-
teiskuntaan (Pietikdinen 2000: 209).

Tulen toteuttamaan oman tutkimukseni analysoimalla lingvistisesti Tuomaksen mainok-
sissa kayttamaa kieltd sana- ja lausetasolla. Tulen keskittymaan siihen, millaisia sanavalintoja
Tuomas kayttdd puhuessaan Lidlista ja millaisia lausetyyppejd han puheessaan hyddyntéa.
Sanavalinnat ovat keskeinen osa yhdenlaisen todellisuuden rakentumista. Esimerkiksi se, ni-
mittdako omistaja keskustelussa lemmikkidéan koiraksi vai piskiksi, voi kertoa omistajan asen-
teesta koiraansa tai ylipaatdan koiria kohtaan. Koirasta puhuminen saa omistajan asenteen
vaikuttamaan neutraalilta. Piski puolestaan on halventava ilmaus (KS: s.v. piski). Sanavalin-
nan halventavuus voi kuvastaa omistajan valinpitdmatonta tai negatiivista asennetta lemmik-
kiadn kohtaan. Hiidenmaan (2000: 166-167) mukaan tiettyjen sanavalintojen tekeminen voi
olla lahtdkohtana tiettyjen diskurssien kéynnistamiselle. Myds lausetyypit Tuomaksen pu-
heessa madrittavat hanen suhtautumistaan Lidliin liittyviin aiheisiin. Tulen analysoimaan mo-
daalisia lausetyyppejd, joiden morfosyntaktiset piirteet maarittdvat, mistd puhefunktiosta on
kyse (VISK maéaritelmat s.v. modaalinen lausetyyppi). Lausetyypeistd olen valinnut tarkastel-
taviksi interrogatiivi- eli kysymyslauseet ja eksklamatiivi- eli huudahduslauseet, joiden rooli
vaikuttaa olevan aineistossa keskeinen.

Kielen lisaksi tarkastelen aineistossa relevantiksi nousevia multimodaalisia seikkoja.
Tarkastelun kohteeksi olen multimodaalisen analyysin osalta valinnut Tuomaksen ilmeet,
jotka yhdessé kielellisten seikkojen kanssa kuvaavat Tuomaksen asenteita Lidlid kohtaan.
Tulen Ekmanin ja Friesenin teosta Unmasking the face: A guide to recognizing emotions from
facial clues (2003) hyddyntden hahmottamaan mainosten kielellisiin elementteihin yhdistyvét
ilmeet ja kuvaamaan niiden keskeisimpid piirteitd. Havaintojeni pohjata pyrin muodostamaan
Tuomaan nékokulmasta toteutettuja kuluttajadiskursseja, jotka rakentavat kuluttajakuvaa

mainoksissa.
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4 AINEISTON ANALYYSI

Olen l6ytanyt aineistosta kaksi suomalaista kuluttajaa kuvaavaa diskurssia erittelemalla Tuo-
maksen sanavalintoja, lausetyyppeja ja lingvistisiin esimerkkeihin liittyvia ilmeitd. Muiden
henkilohahmojen puhetta tai multimodaalisia seikkoja en ole analysoinut, vaan olen hyddyn-
tanyt heidan puheenvuorojaan eritellessdni Tuomaksen kdymié keskusteluja. Analyysin perus-
teella olen tullut siihen tulokseen, ettd mainoksissa kuluttajia kuvataan epaluuloisuusdiskurs-
sin ja itsepintaisuusdiskurssin avulla. Kyseisia kuluttajadiskursseja tarkasteltaessa tulee muis-
taa, ettd vaikka aineistoni onkin seurausta tosielaméssa syntyneista kuluttaja-asenteista, tar-
kastellaan téssa tutkimuksessa vain Lidlin mainosten kontekstissa toteutuvia kuluttajandko-
kulmia, joiden toteutuksessa on hyddynnetty muun muassa parodian ja huumorin keinoja.
Kuvaamiani kuluttajadiskursseja ei néin tarkastella realistisena kuvauksena suomalaisesta
kuluttajasta, vaan osana viihteellistd, kuluttaja-asenteisiin vaikuttamaan pyrkinyttd markKki-

nointikampanjaa.

4.1 ”Mita nii on?” -kuluttaja

Aineistossani kuvataan Tuomaksen edustamaa kuluttajatyyppia epaluuloisuusdiskurssin kaut-
ta. Epdluuloja tuodaan esille Tuomaksen henkildhahmon puheessa, kun taas niihin vastataan
vaimo Liisan (Mainokset 1-5), Tuomaksen tyttaren (Mainos 1) seka Seppo Radyn (Mainos 3)
rakentamilla vastalauseilla. Epaluuloisuusdiskurssi rakentuu Tuomaksen kédyttamien vierautta
korostavien sanavalintojen, kysymyslauseiden sekd negatiivista suhtautumista kuvaavien il-
meiden pohjalle. N&iden lingvististen ja multimodaalisten elementtien yhteistoiminta muodos-
taa asenteeltaan kaikkea epéilevén ja erilaisuutta oudoksuvan kuluttajan diskurssin, epaluuloi-
suusdiskurssin.

Epaluuloisuusdiskurssia rakennetaan korostamalla sanavalintojen kautta Lidlin vieraut-
ta. Vieras -adjektiiviin liitetddn synonyymit tuntematon ja outo (KS s.v. vieras). Jos jokin asia
tai ilmid on ihmisist4 outo, siihen suhtaudutaan yleensa varauksellisesti, joten vierauden ko-
rostaminen nostaa esille epaluuloja. Aineistossa painotetaan Lidlin saksalaisuutta. Vaikuttaa
siltd, ettd saksalaisuus heijastelee kielteistd suhtautumista juuri vierauteen. Epéluulot juuri

saksalaisuudesta on todennakoisesti valittu mainoksiin siksi, ettd Lidl on alkujaan saksalainen



14

yrityskonsepti. Esimerkeista kdy ilmi, ettd saksalaisuuden korostaminen leksikaalisena valin-
tana osoittaa kuluttajan olettavan, ettd Lidlin tuotteet ovat pelkastdédn ulkomaalaisia, eika niita
voi tai kannata syoda. Tuomas korostaa olevansa allerginen juuri saksalaiselle tomaatille (1)
ja véittdd syomaansa maukasta porkkanaa saksalaisten varastamaksi mummon pellolta (2).
Vierautta tuodaan mainoksissa esille myos kayttdmalla vierasperéisia ja -kielisia sanoja. N&h-
dessadn monenlaisia vihanneksia ruokapdydassa Tuomas kysyy vaimoltaan, missé basaarissa
vaimo on kaynyt (4). Lidlissd asioidessaan hén paheksuu ranskalaista Camembert-juustoa
todeten, ettei heidén tarvitse ostaa kaiken maailman Camepertteja (5). ’Kaiken maailman ca-
meperteistd’ puhuminen antaa kuvaa siitd, ettd kaikki Lidlissa myydyt juustot ovat ulkomaa-
laisia ja kuluttajille vieraita. Kun Tuomas taas kayttdd saksankielista ilmaisua Gutten Nacht
(3) ollessaan kalassa jarvelld, josta ”herra Lidl nostaa kuhaa”, halutaan korostaa, ettd vaikka
Lidl kalastaisikin suomalaisesta jarvesta, on yritys silti vieras. Vierautta korostamalla luodaan
humoristisesti kuvaa kuluttajasta, joka epdilee itselleen tuntemattomia asioita. Sanavalinnoilla
pyritddn osoittamaan, ettd Tuomaksen mielestd tuntemattoman yrityksen toiminta ja tuotteet

ovat arveluttavia.

1) Olen allerginen... saksalaiselle tomaatille, syntymésté I&htien. (Mainos 1)

2) Saksalaiset on varastanu mun mummon porkkanat, repiny ne suoraan pellosta ja tuonu tén-
ne! (Mainos 2)

3) Jos Herra Lidl nostaa tasta jarvesta kuhaa, ni niin nostan mindki. Ettd Gutten Nacht! (Mai-
nos 4)

4) Missd ihmeen basaarissa sa oot oikeen kayny? (Mainos 1)

5) Ei tarvi tyytya kaiken maailman kaukaa tuotuihin Camepertteihin. (Mainos 5)

Aineistossa Tuomas kayttdd pronominia ne, kun hén viittaa Lidliin. Pronominien kaytolla
voidaan ilmaista, onko puheenaiheena ihminen vai jokin muu silla, kaytetddnké pronominia
héan ja he vai se ja ne (VISK madritelmat s.v. pronomini.) Yleiskielessa ihmisesta kdytetaan
muotoja han ja he, kun taas asioista ja olennoista kéytetddn muotoja se ja ne. Vaikka ne-
pronominin kéyttd ihmisista on puhekielen ilmi6, tuo se Tuomaksen puheessa esille tdmén
epéilevan asenteen Lidlid kohtaan. Se niputtaa Lidlissa tydskentelevat yhdeksi ryhmaéksi ja
tuo julki sen, ettd Tuomaksen epailykset kohdistuvat koko Lidliin, ei vain yhteen tuotteeseen
tai tyontekijaan. Tuomaksen mukaan ne tekevat valheellisia véitoksié (6), ovat saaneet Seppo
Radyn puolelleen tekemalld télle jotakin (7) eivatka ole oikeasti edes kalastajia (8), vaan au-
tomekaanikkoja (9). Ne-pronominia kaytetdan kaikissa tilanteissa, joissa Lidlin toiminta ky-
seenalaistetaan, ja se vahvistaa epaluuloisuusdiskurssia ilmentdamalla Tuomaksen affektiivisen

kyseenalaistavaa asennetta Lidlia kohtaan.
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6) Niinhé&n ne vaittda (Mainos 2)

7) Mitd ne on tehny sulle? (Mainos 3)

8) Eihan ne oo mitaan oikeita kalastajia edes! (Mainos 4)
9) Ne on automekaanikkoja kaikki! (Mainos 4)

Tiettyjen lausetyyppien valinta vaikuttaa siihen, miten asiat esitetdan, ja tuo néin esille
epaluuloisuusdiskurssia. Aineiston havainnoinnista keskeiseksi lausetyypiksi nousevat inter-
rogatiivi- eli kysymyslauseet. Kysymyslauseita Tuomas kayttaa silloin, kun joku mainosten
henkildista puoltaa Lidlid. Kysymyslause on modaalinen, ja sen tunnistaa interrogatiivipro-
nominista (esim. mikd, mitd, missd). Vaikka kysymyslauseita kéytetddnkin tyypillisesti ky-
symiseen, voidaan niilla ilmaista myds kehottamista tai paivittelyd. (VISK mééritelmat s.v.
kysymyslause). Aineiston tapauksessa kysymyslauseet sisaltavat etenkin paivittelyd. Paivitte-
ly korostaa, ettei Tuomas itse osta Lidlin tuotteita eikd ymmarrd, miksi kukaan muukaan ha-
luaisi ostaa. Aineistossa Tuomas saa usein eteensa jonkin Lidlist4 ostetun tuotteen ja oudok-
suu sitd (10, 11 & 12). H&n ihmettelee, mité tuotteet ovat, mistéd sellaisia saa ja miksi vaimo
on sellaisia ostanut. Pdivittelevadn sdvyyn esitettyjen interrogatiivilauseiden runsaus luo ku-
vaa kokonaisvaltaisesti Lidlia kummeksuvasta kuluttajasta. Esimerkisséd 13 Tuomas ihmette-
lee, mitd Seppo Rédylle on tehty, kun hén suostuu mainostamaan Lidlin tuotteita. Kysymys

osoittaa, ettei Tuomas usko kenenkaén puolustavan Lidlid kuin pakon edessa.

10) Mité nda on? (Mainos 1)

11) Missd ihmeen basaarissa sa oot oikeen kayny? (Mainos 1)
12) Mité sa oot oikeen menny ostamaan? (Mainos 2)

13) Mité ne on tehny sulle? (Mainos 3)

Tuomaksen ilmeet korreloivat hanen sanavalintojensa ja kysymyslauseidensa kanssa.
Toisin sanoen ne toimivat lingvistisessa analyysissa epéilya ja péivittelya tukevina element-
teind. Koska ilmeet vaikuttavat toimivan tiettyjen puhetilanteiden tukena, analysoin niitd yh-
teydessd aiemmin esitettyihin esimerkkeihin. Esimerkkeihin yhdistyy useasti yllattynyt ilme,
joka vaihtuu kuitenkin akkia toiseen ilmeeseen. Ekmanin ja Friesenin (2003: 36) mukaan ylla-
tys on lyhytkestoinen tunne, ja vaihtuu nopeasti toiseen tunteeseen. Yllatys pohjustaa ilmetta
esimerkeissa 2 sekd 10-13. Taysin yllattyneessa ilmeesséa esiintyvét kaikki yllatyksen piirteet:
korkealle kohonneet ja kaartuvat kulmat, horisontaaliset otsan juonteet, venéhtanyt iho, lok-
sahtanut leuka, ammollaan oleva suu, jossa huulet ja hampaat ovat erilladn seka laajenneet
silmét (mts. 45). Esimerkeissd on né&htdvissa monia naistd piirteistd. Selvimmin yllattynyt
Tuomas on esimerkissd 2 huomatessaan saksalaisen porkkanan maistuvan samalta kuin

mummon pellon porkkanat (kohta: 35 s). Muissa esimerkeissé yllatys on vahdisempi, mutta
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selvasti havaittavissa. Yllatys korostaa Lidlin tuotteiden outoutta ja sitd, ettd joku on ylipda-
td&n ostanut Lidlistd jotakin, ja vahvistaa néin epédluuloisuusdiskurssia.

Yllatystd seuraava tunne riippuu siitd, millaiseen tapahtumaan reagoidaan (Ekman &
Friesenin 2003: 35). Esimerkkien tapauksessa seuraava tunne on aina Tuomaksen nakokul-
masta negatiivinen, joten ilmeetkin ovat negatiivisia tunteita osoittavia. Yllatys esimerkiksi
vaihtuu vihaiseksi Tuomaksen puhuessa varkaudesta esimerkissd 2 (kohta: 44 s). Vihaisuutta
osoittavat Kiristyneet silméluomet, lapitunkeva tuijotus, huulten kired, aukinainen asento
(huuto) ja rypistyneet, yhtendistyneet kulmakarvat, jotka Ekmanin & Friesenin (2003: 95-96)
mukaan méaarittavat vihaista ilmettd. Tuomaksen kyseenalaistaessa Lidlin rehellisyytta esi-
merkissa 7 hénen ilmeensa on ep&auskoinen (kohta: 10 s). Epdauskon osoittamiseen liittyvat
paan pudistelu ja kulmien kohotteleminen (mts. 39). Toinen yllatyksen jéalkeinen tai siihen
sekoittuva ilme on inhoava, ja se esiintyy esimerkeissa 1, 11 ja 12 (kohta: 7-30 s) ja esimer-
kissd 5 (kohta: 14 s). Tuomaksen suu pysyy auki, mutta kulmien ja silméluomien kurtistus ja
nenan nyrpistys osoittavat inhon. Inhon ilme nékyy voimakkaammin nendssa ja suussa, mutta
my06s pienemmassa laajuudessa kurtistuneina silmaluomina ja kulmakarvoina (mts. 69). Ne-
nassa se voi ilmeta paitsi nyrpistyksend, myds juonteina, jotka kulkevat sierainten vieresta
huulten reunoille (mts. 71). Néin tapahtuu Tuomaksen tapauksessa. Kun yllatyksesta muotou-
tuu inhon ilme, kohdistuu inho Lidlin tuotteiden tarkasteluun. Inhoava ilme kuvastaa negatii-
vista suhtautumista, ja sen yhdistaminen Lidlid vieroksuviin lauseisiin vahvistaa epéluuloi-

suusdiskurssia.

4.2 ”Eihén ne 00 mitéan oikeita kalastajia edes!” -kuluttaja

Toinen aineiston kautta rakentuva diskurssi on itsepintaisuusdiskurssi. Kielitoimiston sanakir-
ja kuvaa adjektiivia itsepintainen ominaisuuksilla “hellittiméton, sitked ja itsepdinen’ (KS s.v.
itsepintainen). Itsepintaisuusdiskurssi kuvaa kuluttajaa, joka kerta toisensa jalkeen pitaytyy
omissa asenteissaan, eikd hyvéksy sellaista, mink& on kerran kieltdnyt. Han pyrkii kaikin kei-
noin valttdmaan positiivisuuden nédkemisté asioissa, joita paheksuu. Han nédkee asiat pintty-
neiden ajattelutapojensa lapi, ja pyrkii karttamaan muutosta. Kun asiat pakostakin muuttuvat
erilaisiksi hanen silmiensa edessd, kieltdytyy han nakemastd niitd. Itsepintaisuusdiskurssia
tuodaan esille suomalaisuuteen liittyvilla sanavalinnoilla, ne-pronominin toistamisella ja eks-
klamatiivi- eli huudahduslauseiden kaytolla. Lingvistisid valintoja vahvistetaan negatiivisilla

ilmeillé.
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Itsepintaisuusdiskurssiin liittyvissé sanavalinnoissa korostetaan suomalaisuutta tuomal-
la itsepdisesti esiin kuluttajien suomalaisuus suhteessa Lidlin ulkomaalaisuuteen. Suomalai-
suutta kdytetadn perusteena sille, ettd Lidlista ei pitéisi ostaa mitdén. Vaikka Lidlin suomalai-
suus todistetaan mainoksissa monta kertaa, kayttdd Tuomas suomalaisuutta argumenttina Lid-
lid vastaan niin kuin Lidlill4 ei olisi suomalaisia tuotteita ollenkaan. Sanavalinnoilla osoite-
taan, ettd suomalainen tuote on Tuomaksen mielesta aina parempi kuin Lidlin tuote. Esimerk-
kikeskustelut 14 ja 15 osoittavat, ettd suomalaisuuteen liittyvid sanavalintoja kéytetdan Lidlin
tarpeettomaksi tekemiseen. Suomalainen mies (14) ei Lidlin vihanneksia tarvitse, ja juustoa
on omastaki takaa, joten Lidlin juustoille ei kuluttajalla ole tarvetta (15). Esimerkissé 16 mi-
néki korostaa suomalaista kuluttajaa, joka kalastaa itse omat kalansa sen sijaan, ettd menisi
Lidliin. Esimerkissa 17 Lidlia yritetdan tehda tarpeettomaksi korostamalla Suomessa asumista

ja sitd, ettd lapsen pitaa syoda suomalaisia tuotteita antaen ymmartéaa, etta Lidlista ei sellaisia

I0ydy.

14) Liisa: Lidlista ostin. Siell& on varmaa yli sata vihannesta ja hedelmaa
Tuomas: Suomalaiselle miehelle riitt4a kaksi! (Mainos 1)

15) Tuomas: Onhan meilld nyt omastaki takaa ihan hyvaa juustoa. Ei tarvi tyytya kaiken maa-
ilman kaukaa tuotuihin Camepertteihin. (Mainos 5)

16) Jos herra Lidl nostaa tasta jarvestd kuhaa, ni niin nostan minaki!

17) Me ollaan Suomessa! Lapsen pitaa sydda suomalaista!

Sanavalintojen toisto vahvistaa kuvaa kuluttaja-asenteen pysyvyydestd. Toisto toimii
Tuomaksen ndkdkulmaa puolustavan argumentaation keinona. Suomalaisuuden korostamisel-
la pyritédén toiston nakokulmasta painottamaan sitd, ettd Tuomaksen nakemys Lidlin tarpeet-
tomuudesta ja suomalaisuuden paremmuudesta on kestava. Aiemmin epaluuloisuusdiskurssis-
sa tarkasteltu ne-pronominivalinta vahvistaa itsepintaisuusdiskurssia juuri toiston kautta. Esi-
merkeisséd 6-9 ne-pronominin jatkuva toistaminen lapi mainosten luo sellaisen vaikutelman,
ettd Tuomaksen asenne Lidlin epdilijanéd on pysyva. Itsepintaisuuteen liitettiin Kielitoimiston
sanakirjassa adjektiivi sitked, joka mielestani kuvaa hyvin Tuomaksen toimintaa sanavalinto-
jen toistossa ja tatd kautta itsepintaisuusdiskurssin rakentumisessa. Samojen asioiden toista-
minen ei argumentatiivisesti ole aineistossa kovin vaikuttavaa etenkan, kun vditteet osoittau-
tuvat jatkuvasti epatosiksi. Sanavalintojen toisto on enemmankin osoitus kuluttaja-asenteiden
pysyvyydesta eri tilanteissa.

Sanavalintojen ja niiden toistamisen liséksi huudahduslauseiden kéayt6lla on diskurssin
rakentamisessa keskeinen rooli. Huudahduslauseilla ilmaistaan usein affektiivista suhtautu-

mista puhuteltavaan tai puheenaiheeseen (VISK mééritelmét s.v. huudahduslauseen ominai-
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suuksia). Huudahduslauseet kuvaavat aineistoni tapauksessa Tuomaksen suhtautumista Lid-

liin ja heijastavat hyvin itsepintaisuusdiskurssia.

18) Tuomaksen tytér: Iskd! Onhan sun autoki saksalainen ja sit4 sé jaksat kehua aina!
Tuomas: Pysy asiassa! (Mainos 1)

19) Tuomas: Porkkanoita! Lidlista!
Liisa: Mitd ihmeellista siind on? (Mainos 2)

20) Seppo Raty: Tuorekalapuikkoja.
Tuomas: Sa& oot maailmanmestari, kato ny ittees! (Mainos 3)

21) Liisa: Tulisit nyt nukkumaan, kello on jo yli kolme.
Tuomas: No olkoot vaikka viis! (Mainos 4)

22) Eih&n ne oo mitdén oikeita kalastajia edes! (Mainos 4)

23) Ne on automekaanikkoja kaikki! (Mainos 4)

24) Ranskalaista! No on siindki nyt! (Mainos 5)

25) Hoh, no mut on siindki nyt ettd lyodaan tdnne kaiken maailman ruuat tdnne vierekkain! Tds-
sé&h&n menee ihan sekasin! (Mainos 5)

Esimerkeissd 18-20 huudahdukset on tarkoitettu moitteiksi Lidlid puolustaville puhe-
kumppaneille. Esimerkistd 18 selvid4, ettd Tuomaksen saksalaisuuden moittiminen kohdistuu
vain Lidliin. Lidlin tomaateista keskusteltaessa Tuomaksen tytar huomauttaa Tuomaksen
mieltymyksesta saksalaiseen autoonsa, ja Tuomas késkee tatd pysymaan aiheessa. Huudahdus
osoittaa, ettd Tuomas on paattanyt Lidlin vuoksi asennoitua vihaamaan saksalaisia tuotteita,
mutta joutuu hamilleen, kun puhe kaantyykin saksalaisiin autoihin. Esimerkki osoittaa, ett&
itsepintainen kuluttaja takertuu argumentteihinsa, vaikka niiltd putoaisi pohja. Toinen esi-
merkki argumentteihin takertumisesta 10ytyy mainoksesta 5, jossa Tuomas huudahduksin en-
sin arvostelee Lidlin ulkomaalaista tuotetta (24). Kun han kuulee tarjolla olevan suomalaista-
kin, alkuperdiseltd moitteen aiheelta putoaa pohja, joten hén siirtyy seuraavaan (25). On sii-
néki nyt! -huudahdus téytyi toistaa, kun ensimmaéinen argumentti (24) osoittautui perusteet-
tomaksi. Esimerkeistd nahdaan, ett itsepintaisuusdiskurssia edustava kuluttaja on hellittama-
ton arvostelija, joka umpikujaan joutuessaan ohittaa havionsa ja vaihtaa kohdetta.

Huudahduslauseet osoittavat myds, ettd Tuomas pyrkii tietoisesti lietsomaan puhe-
kumppaneitaan Lidlia vastaan huutelemalla moitteita tai epatosia vaittamia. Han pyrkii kaan-
tdmaan puhekumppaninsa Lidlid vastaan taivastelemalla sitd, ettd vaimo on ostanut porkka-
noita juuri Lidlista (19) ja morkkaamalla mielestdan puolta vaihtanutta Seppo Rétya (20). Pu-
hekumppanien lietsominen (18-20) ja omiin mielipiteisiin pohjautuvien seikkojen huutelu
totuuksina (22-23) rakentavat kuvaa yleistd ndkemystd muokkaavaan pyrkivéstd, omia néko-
kulmiaan tosiasioina esittavasta kuluttajasta. Itsepintaisuutta osoittaa yksittdinen huudahdus-
lause (21), joka osoittaa Tuomaksen halun valtelld Lidlid olevan niin kiihked, etta sita varten

voi kalastaa y6tad myoten.
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Itsepintaisuusdiskurssiin kuuluvat osittain samat ilmeet kuin epdaluuloisuusdis-
kurssiin. Esimerkiksi inho on ldsnd molemmissa diskursseissa, koska sen kautta herétetddn
sekd epdilyé ettd kuvataan itsepintaisuutta. Inhoava Tuomaksen ilme on hanen tarkastelles-
saan esimerkissé 19 vaimonsa ostamia porkkanoita (kohta: 7 s) ja kun Tuomas esimerkissa 14
toteaa, ettei suomalainen mies tarvitse Lidlin vihanneksia (kohta: 24 s). Itsepintaisuusdiskurs-
sissa inhon ilme on yleisesti lievempi kuin epaluuloisuusdiskurssissa. Epaluuloisuusdiskurssin
inhoa rakentavissa esimerkeissé 10 ja 11 Tuomaksen otsan ja nendn vierusten juonteet ovat
esimerkiksi syvemmat kuin esimerkissa 14. Yllattynyt Tuomaksen ilme on, kun Seppo Raty
ilmestyy kauppaamaan hanelle Lidlin tuotteita. Yllatystd seuraa kuitenkin pelko. Pelosta kie-
livat kulmakarvojen asento seké katseen kohdistaminen. Ekmanin ja Friesenin (2003: 50) mu-
kaan kulmakarvat ovat koholla, kuten yllattyneessakin ilmeessd, mutta kulmat ovat yhdisty-
neet niin, ettd kulmakarvojen sisareunat ovat lahempéna toisiaan. Silmien alaluomet ovat pe-
lossa kiredt ja koholla, kun taas yllatyksessa ne ovat rennot (mts. 52). Pelosta Kielivat myos
keskiotsan juonteet ja hieman kiredt huulet (mts. 63). Esimerkeissa 17, 24 ja 25 ilmeet ovat
aineiston laadun takia huonosti néhtavissa, joten ne jadvat pois tastd tutkimuksesta. Myos lie-
vasti vihainen ilme esiintyy itsepintaisuusdiskurssin yhteydessd kaskiessaan tytartd pysy-
maan asiassa esimerkissa 18 (kohta: 47 s) ja ollessaan kalassa esimerkeissa 21-23 (kohta: 28
s). Esimerkiksi huulet ovat kiredt ja kulmat rypistyneet, mutta paljon lievemmin kuin voimak-
kaassa vihan ilmeessd. Nain ollen ilmettd voisi kuvata pikemminkin artyneeksi. Itsepintai-
suusdiskurssissa lingvististd evidenssid tukevat ilmeet ovat siis lievasti inhoava, yllattynyt,
pelokas ja lievésti vihainen tai artynyt. Inho kuvastaa itsepintaisuutta, yllatys ja pelko kauhis-
tusta siitd, ettd joku puolustaa Lidli& ja artymys argumenttien pettdmista tai itsepaisyytta.
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5 PAATANTO

Tassa tutkimuksessa keskityttiin havainnoimaan, millaisia kuluttajadiskursseja Lidl Suomi
Ky:n Epdilevd Tuomas -mainoskampanjassa rakennetaan. Tutkimuksessa valittiin aineistoksi
viisi kampanjaan kuuluvaa televisiomainosta, jotka sijoittuvat vuosille 2011-2015. Mainos-
kampanja on toiminut vastavetona kuluttajien Lidli& kohtaan muodostamille ennakkoluuloille,
ja pyrkinyt narratiivisin keinoin kitkeméaan epailyksia luomalla kuluttajan arkityypin, Epaile-
van Tuomaksen, jonka hahmoon ja perheeseen liittyvén tarinan kautta ennakkoluuloja on ka-
sitelty ja purettu viihteellisessa hengessé. Olen lahestynyt tutkimusaihettani kriittisen diskurs-
sintutkimuksen keinoin, ja kayttanyt analyysimenetelmina kriittiseen diskurssianalyysiin so-
pivia lingvistisen ja multimodaalisen analyysin menetelmid. Olen tutkimuksessani hakenut
vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Millaisia kuluttajadiskursseja Tuomaksen hahmo mainok-
sissa rakentaa? Millaisia yhteyksid kuluttajadiskursseilla on ympardivaan yhteiskuntaan?
Lingvistisessé analyysissa olen keskittynyt sanavalintojen ja lausetyyppien tarkasteluun, ja
multimodaaliselta puolelta olen havainnoinut ilmeiden muodostumista. Analyysini perusteel-
la olen tullut siihen tulokseen, ettd mainoksissa Tuomaan hahmon perusteella voidaan erottaa
kaksi kuluttajadiskurssia: epéluuloisuusdiskurssi ja itsepintaisuusdiskurssi.

Epéaluuloisuusdiskurssi kuvaa kuluttajaa, joka suhtautuu varauksellisesti kaikkeen eri-
laiseen ja hénelle tuntemattomaan. Epéaileminen on tallaisella kuluttajalla kokonaisvaltaista.
Kun hé&n muodostaa negatiivisen késityksen jostakin asiasta, hdn epdilee systemaattisesti
kaikkea siihen liittyvad. Lisdksi han pyrkii kyseenalaistamaan toisten kuluttajien teot paivitte-
lemalla niitd, jos ne eivét vastaa hanen asenteitaan. Epaluuloisuusdiskurssia tukevat kuluttajan
valitsemat vierautta korostavat sanavalinnat, Lidlin niputtaminen ja arvon alentaminen ne-
pronominin avulla seké Lidlin tuotteisiin liittyvaa taivastelua esille nostavat interrogatiivilau-
seet. Kaikkien edellisten kanssa korreloivat yllattynyt, vihainen, epauskoinen ja inhoava ilme,
jotka vahvistavat muodostettua diskurssia.

Itsepintaisuusdiskurssi rakentaa kasitysta siitd, ettd kuluttaja-asenteet ovat erittain pysy-
via ja syvélle juurtuneita. Itsepintaisuusdiskurssin mukainen kuluttaja on juuttunut omiin
asenteisiinsa ja kayttaa niita yleistiedon omaisesti keskusteluissa. Han ei suostu poikkeamaan
asenteistaan argumenttiensa pettéessd, vaan keksii kylla uuden aiheen, josta valittaa, ja vaikut-
taa mielellddn muidenkin kuluttajien asenteisiin, jos vain voi. Itsepintaisuusdiskurssin muo-
dostumiseen vaikuttavat suomalaisuuteen liittyvat sanavalinnat, joilla tehddén suomalaisuutta
arvokkaaksi, rinnastetaan kuluttaja suomalaisuuteen ja pyritaan jattdméaan Lidl tarpeettomaksi

ja ulkopuoliseksi. Sanavalintojen taustalla on kasitys siitd, ettd Lidl ei ole suomalainen eika
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myy suomalaista. Ne-pronomini vaikuttaa tdhankin diskurssiin, mutta tassa tapauksessa se
ilmenee 1&hinn& toiston kautta. “Niistd” esitetadn jatkuvasti véitteitd, jotka osoittautuvat epé-
tosiksi, mutta Tuomaksen negatiivinen asenne ei muutu. Huudahduslauseilla moititaan Lidlia
puolustavia, lietsotaan puhekumppaneita ja esitetddn omia asenteita totuuksina. Huudahdus-
lauseissa korostuu haluttomuus poiketa asenteesta. Tdma nakyy faktojen ohittamisena ja uu-
siutuvina hyokkayksina Lidlia kohtaan. Yllatyksen, lievan inhon ja artymyksen sekd pelon
ilmeet tukevat itsepintaisuusdiskurssia vahvistamalla suhtautumisen negatiivisuutta.

Epaluuloisuusdiskurssi ja itsepintaisuusdiskurssi kuvaavat hyvin sitd, miten mainontaa
kaytetddn mielikuvien muokkaamiseen ja tietynlaisen todellisuuden vélittdmiseen yhteiskun-
nassa. Tutkimukseni tulokset ovat taltd osin samansuuntaisia Noriegan (2012) ja Koskelan
(2013) kanssa. Kaikista kolmesta tutkimuksesta I0ytyy viitteita siitd, ettd mainosgenre pyrkii
vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin muodostamalla mainonnan kautta jonkin todellisuuden,
johon kuluttajan pitdisi kuulua. Sek& Noriegan ettd Koskelan tutkimuksissa mainonta ohjasi
kuluttajia kohti jotakin muottia. Molemmissa tutkimuksissa mainoksilla vedottiin itsestdén
huolehtimiseen. Oman tutkimukseni tapauksessa mainonnalla pyrittiin osoittamaan, ettd ku-
luttajilla ei ole syytd suhtautua Lidliin niin kuin Tuomas. Silla pyrittiin vaikuttamaan kulutta-
ja-asenteisiin vetoamalla kuluttajaan humoristisesti rakennettujen, kampanjan taustojen poh-
jalta ideoitujen kuluttajadiskurssien kautta. Sen kautta kuluttaja vedettiin mukaan viihteelli-
seen tarinaan, joka pyrki herattamaan kiinnostusta ja uusia ajatuksia Lidlista.

Monet tutkimukset antavat viitteita siitd, ettd mainonnan vastaanottajat haluavat viestin-
nan olevan itselleen relevanttia ja hyvin kohdistettua. Asiakkaiden ostopdatokset perustuvat
kuitenkin monesti kuulopuheisiin enemman kuin markkinointiviestintdan, eikd ostopaatosten
yhteydessé hyddynneté niin paljon informaatiota, kuin monesti ajatellaan (Karjaluoto 2010:
17.) Tutkimuksessani muodostuneet kuluttajadiskurssit toimivat peilind kielen ja yhteiskun-
nan valilla, sillad dialektisuudella on merkittavé rooli tutkittujen diskurssien rakentumisessa.
On mielenkiintoista tarkastella tutkimusteni tulosten suhdetta Karjaluodon ajatukseen siita,
ettd kuluttajat odottavat viestinnalta henkilokohtaista relevanttiutta ja kohdistamisen onnistu-
mista. Koska Epailevd Tuomas -kampanjan on todettu vaikuttaneet Lidlin kavijamaariin, voi
markkinointiviestinnén todeta olevan onnistunutta. Ovatko kuluttajat siis néhneet mainoksissa
rakentuvat kuluttajadiskurssit osittain kohderyhméansa sopivina? Onko diskurssien ajama
viesti ollut heille merkityksellinen, koska he nékevat mainoksissa joitakin omia ajatuksiaan?
On vaikeaa kuvitella, ettd pelkkd mainoksen viihteellisyys olisi kuluttajan kannalta niin rele-
vantti ominaisuus, ettd markkinointiviestintd menestyisi sen pohjalta. Sen vuoksi uskon, ett&

tutkimuksestani nousevilla kuluttajadiskursseilla on ollut vaikutusta kuluttajien tekemiin rat-
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kaisuihin ajatusten herattelyn, itsetutkiskelun tai uteliaisuuden herd&misen muodoissa. Fair-
cloughin (1997: 85) mukaan viestintatilanteen sosiokulttuurisia kaytanteité voi késitell4 erilai-
silla tasoilla. Viestintatilanteen analyysi voi pohjautua yksittdiseen tilannekontekstiin, tilan-
teeseen liittyviin institutionaalisiin konteksteihin tai laajemmin yhteiskunnan ja kulttuurin
piiriin. Lidlin tapauksessa sosiokulttuuriset kdytanteet ovat vahvasti osa mainoskampanjaa, ja
tutkimuksen tuloksia tuleekin tarkastella niiden valossa koko yhteiskunnan tasolla, silla kulut-
taja-asenteet edustavat laajempaa yhteiskunnallista ilmiotd. Pohjaten Karjaluodon toteamuk-
seen siitd, ettd asiakkaat odottavat markkinointiviestinnédltd hyvaa kohdistettavuutta, voisi
kampanjan menestyksen pohjalta todeta, ettd tutkimuksessani esiintyvat kuluttajadiskurssit
ovat todellakin tavoittaneet kohderyhmansé, suomalaisen kuluttajakunnan.

Tutkimukseni onnistui hyvin tavoittamaan mainosaineiston keskeiset ulottuvuudet (kak-
si diskurssia) ja madrittelemaédn ne aineiston kautta. Aineiston rajaus oli toimiva, ja valitse-
mani esimerkit tukivat hyvin analyysia. Alun perin tutkimussuunnitelmassani suunnittelin
retoristen keinojen mukaan ottamista tutkimusmenetelmaan, ja jos nyt toteuttaisin tutkimuk-
sen uudestaan, tekisin varmasti niin. Retoristen keinojen, kuten puhekategorioiden tarkastelun
kautta, paastaisiin syvallisemmin analysoimaan diskurssien rakentumista esimerkiksi puhujien
rooleja tarkastelemalla. Aineistoni on sisélldllisesti monitasoinen, ja pelkkiin sanavalintoihin,
lausetyyppeihin ja ilmeisiin keskittyminen jatti analyysin nyt hieman pintapuoliseksi. Retori-
siin keinoihin keskittyminen olisi toisaalta tuonut tdmanlaajuiseen tyohon haasteita sisallolli-
sen runsauden vuoksi. Ehka retoristen keinojen mukaan ottaminen samalla rajaamalla aineis-
toa suppeammaksi olisi voinut olla toimiva ratkaisu.

Lidliin liittyvad tutkimusta voisi jatkaa kartoittamalla kuluttajien kokemuksia mainok-
sista koetilaisuudessa, jossa kuluttajat nakisivat mainokset ja vastaisivat haastatteluun tai ky-
symyksiin. Tulosten kautta néhtdisiin tarkemmin, millaista todellisuutta mainoskampanja ku-
luttajien keskuudessa rakentaa. Tallaisenaan kuluttajadiskursseihin liittyva tutkimus jaa vais-
tamétta hieman irralliseksi, silld mainoskampanjan vaikutusta yhteiskuntaan ei voi laajem-
massa mittakaavassa arvioida tarkastelematta, miten mainokset ja niissa ilmenevét diskurssit
kuluttajiin vaikuttavat. Kuluttajien tarpeiden ja halujen ymmartaminen on keskeista nykypéi-
van markkinoinnissa, ja yrityksen on oltava asiakaskeskeinen menestyékseen. Tama edellyt-
taé huolellisen asiakasanalyysin tekemistd. (Armstrong & Kotler 2010: 72-73.) Koska kulut-
tajien tuntemuksella on suuri rooli yritysten markkinoinnin ja myyntimenestyksen rakentami-
sessa, Vvoisi kuluttaja-asenteiden tutkimuksen lisddminen lingvistiikan puolella olla hyvin re-

levantti ja mielenkiintoinen tulevaisuuden suuntaus.
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