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Tutkimuksessani olen tarkastellut sanomalehtien matkailumainonnan ja matkaesitteiden
argumentointia eli mainoksessa esiintyvid perusteluja sekd niitd kielen keinoja, joita
perustelujen esittdmiseen mainoksissa kéytetdan. Tyon aineisto koostuu yli 2000 sano-
malehti-ilmoituksesta ja 15 matkaesitteestd. Tutkimusmenetelméini olen kéyttdnyt ar-
gumentaatioanalyysia. Tutkimuksen ldhtokohtana on kéytinto: miten ldhesty4 ja analy-
soida opetuksessa mainonnan argumentointia.

Matkailumainosten argumentaatioanalyysin avulla olen 16ytinyt ne argumentoin-
tikeinot, jotka mainonnassa ovat yleisid. Olen laatinut argumentaation luokittelumallin
helpottamaan mainosten argumentaatioanalyysia opetuksessa. Luokittelumallin laatimi-
sen pohjana ovat useiden argumentteja tutkineiden henkil6iden teoriat.

Argumentointi voidaan jakaa teoreettiseen ja ateoreettiseen argumentointiin. Jako
ei ole aivan yksiselitteinen, silld teoreettinen argumentointi kiyttda my0s ateoreettisen
argumentoinnin keinoja. Mainonnan argumentointi jakautuu deduktiivisen piittelyn ja
induktiivisen pééttelyn avulla tehtdvdin argumentointiin sekd kvasiloogiseen argumen-
tointiin. Deduktiivisessa argumentoinnissa esitetdin yleisid argumentteja, miksi tuote on
hyvi ja induktiivisessa argumentoinnissa otetaan yksittdistapaukset jonkin tuotteen hy-
vyyden perustelemisen pohjaksi. Kvasiloogisessa argumentoinnissa esitetddn sellaisia
argumentteja, jotka ovat vain ndenndisesti loogisia. Kun téllaisia argumentteja tarkas-
tellaan ldhemmin, voidaan huomata nédiden argumenttien ero loogisiin argumentteihin.
Kvasiloogiset argumentit voivat silti olla vahvoja argumentteja. Deduktiivinen argu-
mentointi jakautuu kolmeen eri lajiin: analogiseen argumentointiin, disjunktiiviseen
argumentointiin ja kausaaliargumentteihin. Analogisessa argumentoinnissa hyédynne-
tddn asioiden kategorisuutta; mainostettava tuote pyritdén assosioimaan esimerkiksi
kategoriat yhdistédvén kielikuvan avulla toiseen positiiviseen kategoriaan. Disjunktiivi-
sessa argumentoinnissa vertaillaan kesken#dn kilpailevia tuotteita. Kausaaliargumentit
ovat myyntiviittdmid, joiden avulla esitetddn syyargumentteja, miksi juuri kyseinen
tuote kannattaisi ostaa. Kausaaliargumentit ovat tdrkeimpid tuotteiden myynninedisti-
miskeinoja. Matkailumainonnan kausaaliargumentteja ovat muun muassa edullisuus,
1ampo, urheilu- ja harrastusmahdollisuudet, lapsiystivillisyys ja rentoutuminen.

Ateoreettista argumentointia kéytetddn osaksi teoreettisen argumentoinnin vili-
neend, mutta silld on myos itsendisid tehtdvid kuten lukijan huomion ja kiinnostuksen
herittiminen seki mainoksen muistiinpainamisen edistiminen. Etenkin sanomalehtien
matkailumainoksissa kéytetdén runsaasti tédllaista ateoreettista argumentointia.

Avainsanat: argumentointi, mainonta, opetus



ABSTRACT

Tijolainen, Maarika
Argumentation in travel advertisements and travel brochures

Licentiate thesis
Jyviskyld: University of Jyviskyld, Department of Communication. 165 p.

In this study I have viewed the argumentation of travel advertisements and travel
brochures. The material of this study consists of over 2000 advertisements and 15
travel brochures. The method used in this study is the argumentation analysis. The
starting point of this study is practical: how to approach the argumentation of
advertisements at lessons. To make this easier I have made a model for argumentation’s
classification. The purpose of this model is to make the agrumentation analysis of
advertisements easier for students. The model is based on theories of many
argumentation researchers.

The argumentation can be divided into theoretical argumentation and atheoretical
argumentation. This division is not unambiquous because the theoretical argumentation
uses the means of atheoretical argumentation.

The argumentation of advertising includes three different kinds of argumentation:
first the argumentation which is made dy deductive deduction, second the argumentation
which is made by inductive deduction and third the quasi-logical argumentation. These
three kinds of argumentations are divided further in this study.

The atheoretical argumentation is used with the theoretical argumentation, but it
has also independent aims like waking up the consumer’s attention and helping the
consumer to remember the advertisement.

Key words: argumentation, advertising, tuition
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1 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

1.1 Tehtavinmairittely ja tutkimusmetodi

Tutkin sanomalehtien matkailumainosten ja matkaesitteiden argumentointia eli
mainoksissa esiintyvid perusteluja. Lisiksi tarkastelen sellaisia kielen keinoja, joita pe-
rustelujen esittdmiseen mainoksissa kéytetdan. Tutkimuksen 1&htékohtana on kdytanto:
miten ldhestyé ja analysoida opetuksessa mainonnan argumentaatiota. Tédssi tydssi py-
rin siis tarjoamaan vilineitd mainonnan argumentoinnin analysoimisen opettamiseen.

Argumentointia on tutkittu Suomessa vihén ja lahes kaikki tehty argumentoinnin
tutkimus on koskenut poliittista ja uskonnollista kieltd. Mainonnan kieli on oppilaiden
ja opiskelijoiden arkieldméssd konkreettisempi osa kuin esimerkiksi poliittinen ja us-
konnollinen kieli. Uuden asian liittdminen ennest4én tuttuun on oppimisprosessin tirkei
vaihe opiskelumotivaation herddmisen ja asian sisdistdmisen kannalta. Yleensikin ar-
gumentaatiota kannattaa ldhestyd oppijoiden omien kokemuksien laht6kohdasta. Siksi
mainoskieli sopii erityisen hyvin argumentaation tarkasteluun yleisemmassikin mieles-
sd.

Aidinkielen ja viestinnin opetuksessa pitiisi pyrki kehittim#in oppijoiden kie-
litajua uusien tapausten ja esimerkkien pohjalta prototyyppisistd tapauksista kohti laa-
jempia ja yleisempid sddnnénmukaisuuksia keskustelemalla ja pasttelemélld. Opetus-
menetelménd voidaan siis kdyttdd piaittelyd, vertailua ja yritystd sanoa kielestd tehdyt
havainnot metakielen avulla. Oppijan oman ajattelun aktivoimiseksi ja kiinnostuksen
herattdmiseksi pitéisi 10ytd4 apukeinoja. Tdmén vuoksi valmiiden sdént6jen (kuten pe-
rinteisen kieliopin) opettelu esimerkkien valossa ei ole paras tapa oppia. Koska kieli ei
ole muuttumaton ja yksioikoinen ilmi6, sen ominaisuuksiin tutustumisen yhteydessa
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pitdisi opettaa oppijat myos kyseenalaistamaan kisitteitd ja kategorioita. (Kieli ja sen
kieliopit, 138.)

Lahdeksen (1992, 160) mukaan kognitiivisen alueen oppimistasoasteikko on neliportai-
nen (alhaisimmasta vaativimpaan):

1. tietojen hallinnan taso

2. ymméartdmisen taso

3. soveltamisen ja ongelmanratkaisun taso
4. luovan ajattelun ja toiminnan taso.

Rajat tasojen vélilld ovat liukuvia. Alimmalla tasolla on kysymys yksityistietojen ja
konkreettisten kisitteiden muistamisesta ja yksinkertaisten toimintojen hallinnasta
(kielen opetuksessa esimerkiksi nimedmisestd ja tunnistamisesta nimen perusteella).
Kun siirrytddn ymmaértdmisen tasolle, omaksutaan luokiteltua tietoa, abstrakteja kéisit-
teitd ja rinnakkaisia toimintoja. Téll6in oppija pystyy erottamaan ilmion “punaisen lan-
gan” ja ymmértda késitejarjestelmid. Oppija pystyy esimerkiksi kuvailemaan ja méérit-
telemidn ilmiGitd. Seuraavissa vaiheissa piddstddn syvempdidn oppimiseen. Pystytdin
perustelemaan ilmiditd ja vertailemaan ja arvioimaan niitd perustelujen perusteella.
Luovasta ongelmanratkaisusta on kyse silloin, kun eteneminen perustuu oppijan itse
keksimiin ratkaisuihin ja oivalluksiin. (Lahdes 1992, 161-163.)

Kun asia tai toiminto opitaan, on se aluksi sisélt6laajuudeltaan rajattu, kaavamai-
sen jaykké ja epdolennaisuuksia siséltava. Siksi tieto- ja késitejarjestelmid tulee laajen-
taa - koetella ja tarkastella niitd eri yhteyksissd ja eri ndkokulmista. Ndin oppimisen
tasoa kohotetaan. Samalla pyritddn harjoitusten avulla automatisoimaan esimerkiksi
analyysin suorittamista. Oppimispsykologisesti kyse on assimilaatioprosessista, jonka
tuloksena malli tms. kristallisoituu, tulee selke#ksi ja soveltamiskelpoiseksi. (Lahdes
1992, 163.)

Mainonnan argumentoinnin analysoimisen opetuksessa tietojen hallinnan ja ym-
martdmisen taso tarkoittaa eri mainonnan argumentointikeinojen tietdmistéd ja tunnista-
mista nimen perusteella. Vaatimimmilla oppimisen tasoilla voisi tavoitteena esimerkiksi
kaupallisen alan oppilaitoksessa olla se, ettd oppija pystyy itse tuottamaan mainosteks-
tejd, joissa hén tietoisesti kdyttda erilaisia argumentointikeinoja.

Aluksi tédssé tydssd on pyritty valitsemaan argumentoinnin teoriasta keskeinen osa
argumentoinnin teorian opetukseen. Laajimpia analyyseja argumentoinnista ovat esitti-
neet Eemeren, Grotendorst ja Kruiger sekd Chaim Perelman. Tassé tydssd seuraan pit-
kalti heiddn esittimiddn teorioita. Kaytdn myos Waltonin teoksessaan ABC om argu-
mentation sekd Jan Anderssonin ja Mats Furbergin Kieli ja vaikuttaminen -teoksessa
esittdimid argumentoinnin teoriaa. Lis#ksi teoreettisen argumentoinnin luokittelussa
ldhteindni ovat olleet Marc-Wogaun sekd McBurneyn ja Milssin argumentaatiota késit-
televit teokset.

Olen pyrkinyt laatimaan opetusta varten luokittelumallin mainonnan argumen-
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toinnin analysoimiseksi. Luokittelumallin laatimisen pohjana ovat edelld mainittujen
henkil6iden teoriat argumentoinnista.

Tieteellinen analyysi kytkeytyy teorian, todellisuuden ja havaintojen muodosta-
maan problematiikkaan. Havainnot ovat se véliton tieto todellisuudesta, mikd meill4 on
kéytettavissaimme tutkiessamme todellisuutta ja pyrkiessimme ymmértdmédn, kuvaa-
maan ja selittdméén sen ilmiditd ja ilmididen vilisid suhteita. Todellisuutta tutkittaessa
teoria toimii apuvilineeni: teorian avulla pyritddn ymmértdmédn konkreettista maail-
maa. Téllaista todellisuuden i1lmitihin sovellettavaa, apuvélineend kéytettavds teoriaa
voidaan nimittééd erotukseksi formaalisesta teoriasta malliksi. Mallien avulla havainnot
pyritddn jarjestimiin niin, ettd tajutaan se, mitd todellisuudesta havaitaan. (Kananen
1988, 24.)

Mallin tarkoituksena on auttaa ymmaértdmaédn asiaa, jota se kuvaa. Mallista voi-
daan n#hdéd kokonaisuuden eri osat ja niiden viliset suhteet. (Andrews & Roy 1994,
16.)Mallia voidaan kayttdd myos esimerkiksi kisitteiden problematisointiin.

Mallityypit voidaan jakaa kéyttGtavan mukaan esimerkiksi kuvausmalleihin, seli-
tysmalleihin, ennustemalleihin ja ohjelmamalleihin. Kuvausmalli vastaa kysymykseen
"Miten asiat ovat?" selitysmalli "Miksi asiat ovat niinkuin ne ovat?", ennustemalli "Mita
tulee tapahtumaan?" ja ohjelmointimalli kysymykseen "Mitd on tehtavd, ettd..".
(Kananen 1988, 28.) Téssa tyGssd esiteltivdd mainonnan argumentoinnin luokittelumal-
lia voidaan pitdd kuvausmallina.

Tutkimusmetodina kdytdn argumentaatioanalyysia. Argumentaatioanalyysia on
kéytetty paljon puheen tutkimuksessa, mutta sitd voidaan kayttdd myos tekstin argu-
mentaation analysointiin. Argumentaatioanalyysi alkaa argumentin tunnistamisesta ja
sen siséllon selvittdmisestd. Argumenttien erottelu on osa tekstin tulkintaa. Tulkinta
edellyttdd tekstin sisdllon ymmartdmistd ja sisidllon ymmartdminen taas sanojen, lausei-
den ja tekstin kokonaisuuden merkityksen ymmértdmistd. Merkitykseen liittyvdd se-
manttista teoriaa késittelen luvussa 2.2. Luku pohjautuu pitkalti John Lyonsin teoriaan.

Argumentaatioteoria késittelee niitd tapoja, joilla véitteitd ja ajatuksia tehddin us-
kottaviksi. Argumentaatioteoria tutkii siis sitd, miten kieltd kéytetdén suostuttelun vali-
neeni. Argumentaatioanalyysi on kokonaisvaltaista sisallon analyysia. Olennaista on,
ettd argumentointi on aina suunnattu jollekin yleisélle. (Kieli ja sen kieliopit , 91.)

Argumentaatioanalyysissa etsitdin viite (viitteet) ja sille esitetyt perustelut. Argu-
mentin voiman arvioimiseksi on osoitettava argumentin kokonaisuus. Tdmé edellyttaa
taustaoletusten (presuppositioiden) tunnistamista, silld argumentin voima (tai heikkous)
voi olla juuri siind, mitd ei sanota. Lisdksi argumentaatioanalyysissa arvioidaan argu-
mentin hyvyyttd eli sitd, toteutuuko argumentaation tarkoitus. (Kakkuri-Knuuttila &
Halonen 1998, 60, 76.)

Lisdksi tarkastelen niitd kielellisen vaikuttamisen retorisia (ateoreettisen argu-
mentoinnin) keinoja, joita apuna kiyttden teoreettiset argumentit esitellddn lukijalle.
Jotta argumentti menisi perille, saatetaan esimerkiksi kayttdd kieltd huomion herattdmi-
sen keinona.
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Olen yhdistényt argumentointi- ja muut vaikuttamisen keinot Richard Vaughnin
esittdmédn eri mainostilanteiden luokitteluun. Néin vertailen matkailumainonnan argu-
mentaatiota muiden tuotteiden mainonnan argumentaatioon.

Kirsi Jaatisen (1985,1-2) mukaan argumentoinnin tutkimus ei ole itsendinen tiede
tai tieteenalue, vaan aihetta on ldhestyttdva useammalta suunnalta. Argumentoinnin teo-
riaosuuden olenkin joutunut kokoamaan monen eri tieteenalan (mm. viestintétieteet,
kielentutkimus, tiedotusoppi, filosofia, kirjallisuudentutkimus) alueelta. Vaikka moni-
tieteisyys on vaikeuttanut tydn tekemistd, se on myos rikastuttanut ty6td tuomalla tar-
kasteluun erilaisia ndkékulmia.

Monet tdssé tutkimuksessa kéytettdvistid teorioista késittelevét puheen tutkimusta
ja puhekieltd. Tutkimuksen yhtend ldhtokohtana on se, ettd kisite teksti voidaan nghdd
laajasti: tekstiksi voidaan luokitella kirjoitettu teksti tai puhuttu teksti. Yleensd puheen
tulkintaan sovellettavia teorioita sovelletaan tissd tyossé kirjallisen tekstin analyysiin ja
tulkintaan. Mainos nidhdédén mainostajan ”puheenvuorona”.

Tamin tyon tarkoituksena ei ole olla argumentointiteorian perusesitys, vaan tar-
koituksena on esittdd mainoksille tyypillisen argumentoinnin piirteitd. Tutkimus on laa-
dullinen ja kuvaileva ja se painottuu mainonnan argumentoinnin luokittelumallin laati-
miseen ja matkailumainonnassa kéytetyn argumentoinnin kuvailemiseen. Verrattaessa
matkailumainontaa muuhun mainontaan tutkimuksen hypoteesina on se, ettd eri mai-
nostilanteissa kéytetdén erilaisia argumentteja.

Tutkimus etenee seuraavasti (ks. kuvio 1). Tutkimuksen l1dht6kohtana on opetus:
miten késitelld ja analysoida mainosten argumentaatiota opetuksessa. Tydssid ongelmaa
lahdetdédn kidsittelemédn niin, ettd aluksi esitetddn eri argumentointiteorioiden esittamia
argumentointitapoja ja nédiden luokitteluja. Koska eri teoriat esittdvét erilaisia luokitte-
luja, problematisoidaan argumentointitapojen luokittelu. Toisessa vaiheessa aineiston
sekd muun mainonnan avulla péitelldin, mitkd argumentointitavat ovat kéytdssd mai-
nonnassa. Valinta ei ole kuitenkaan ongelmatonta, ja siksi valinta pitd4 kyseenalaistaa.
Seuraavaksi pyritddn muodostamaan mainonnan argumentointikeinojen luokkia argu-
mentointitapojen tunnistamisen ja analyysin helpottamiseksi. Luokkia testataan kédytin-
nossi. Aineistosta esitetddn valikoituja esimerkkejd luokittelun havainnollistamiseksi ja
luokittelun testauksessa syntyneitd ongelmia esitelladn. Koska opetuksessa on tarkoituk-
senmukaista analysoida kokonaisia mainoksia eikd vain yksittdisid mainoslauseita eri
mainoksista, luvussa 7 luokittelu/analyysimallia sovelletaan kokonaisiin mainostekstei-
hin (analysoidaan esimerkkimainoksia kokonaisuudessaan). Luvussa 8 tarkastellaan
mainonnan argumentaatiota myds muussa kuin matkailumainonnassa. Argumentoinnin
luokittelumalli yhdistetdén eri mainostilanteiden luokitteluun. Lopuksi pohditaan mai-
nonnan argumentaation opetusta koko tdmén ty6n tutkimusprosessin valossa ja kootaan
tutkimuksessa syntyneet ongelmat.
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‘Lahtokohta: Miten opetuksessa analysoida mainonnan
-argumentaatiota?
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|Argumentointiteorioissa esitettyjen argumentointitapojen |
lkartoitus ja mahdollinen luokittelun kartoitus. Luokitusten |
|problematiosointi.
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[Mainonnassa kdytettdvien argumentointitapojen
ivalitseminen esitetyistd. Valinnan problematisointi.
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[Mainonnassa kéytettivien argumentointitapojen luokittelu !
tunnistamisen ja analyysin helpottamiseksi. |
1 |
> !

h 4
Luokkien testaus kdytannossa: valikoidut esimerkit,
ongelmat.

i
i

i

\ 4
]Analyysimallin soveltaminen kokonaisiin mainosteksteihin, |
iesimerkkimainosten analysointi.
! ’ _
|

v

jArgumentaation tarkastelua myos muussa kuin i
imatkailumainonnassa. Argumentoinnin luokittelumallin
'yhdistiminen eri mainostilanteiden luokitteluun.

!

§Mainonnan argumentaation ovpetuksen pohdinta
!tutkimusprosesin valossa, ongelmien koonti. j

KUVIO 1 Tutkimuksen eteneminen.

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteiss



1.2 Mainonta organisaatioviestinniissi ja muita késitteiti

Organisaation viestintd voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintdén. Ulkoinen vies-
tintd tiedottaa yrityksen asioista ulospdin ja toimii yhteydenpitdjadnd erilaisiin ryhmiin
yrityksen ympérilld. Ulkoisen viestinndn osa-alueita ovat profilointi, suhdetoiminta,
tiedottaminen ja mainonta. Ulkoisen viestinnin avulla pyritddn tiedottamaan yrityksen
tapahtumista ja vaikuttamaan yrityksen ulkopuolella olevien henkildiden ja yhteisdjen
mielipiteisiin sekd mielikuviin yrityksestd.

Suomen kielen perussanakirja (1993, 208) méaérittelee sanan mielikuva sisdiseksi,
psyykkiseksi kuvaksi jostakin; se on kuvitelma, mielle. Abergin (1992, 73) mé#rittelyn
mukaan mielikuvat koostuvat vastaanottajan tiedoista ja asenteista: mitd vastaanottaja
tietdd tai luulee tietdvénsa tyoyhteisostd, tuotteista ja palveluista ja miten hén asennoituu
tyoyhteisod, tuotteita ja palveluita kohtaan.

Vallitsevien asenteiden ja tiedontason mukaan vastaanottajat voidaan jakaa nel-
jaan tyyppiin. Nelikentts, Abergin tieto-asenne -matriisi havainnollistaa sit4, miten rat-
kaisevasti asenteet ja tiedonanto vaikuttavat tyoyhteison viestien perillemenoon.

TIEDOT
vahaiset - runsaat +
myénteiset | asennoituu myonteisesti, ‘asennoituu myonteisesti, |
+ ‘tietaa vahan 3 " ietas paljon 4 ’
kielteiset rasennoituu Kielteisest, asennoituu kielteisesti,
- tietaa vahan 1 - tietaa paljon 2

--mm-AZm®>

KUVIO 2 Abergin tieto-asenne -matriisi (Aberg 1992, 73.)

Ensimmiiseen ryhméin kuuluvat tietdvit yhteisostd vihin ja asennoituvat siihen kiel-
teisesti. Kulutuskdyttdytymisen kannalta timé ryhmi on ongelmallinen: ryhméén kuu-
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luvat tuskin ostavat tuotetta tai kdyttivit palveluja. (Aberg 1992, 73-74.)

Toiseen ryhmédn kuuluvat tietdvit yhteisGstd paljon, mutta asennoituvat siihen
kielteisesti. Viestinnén kannalta tim4 ryhm& on hankalin: ryhméén kuuluvat eivét kéyta
tuotetta tai palvelua ja he pystyvit vakuuttavasti perustelemaan kiyttamattdmyyden syyt
(Aberg 1989, 74.)

Kolmas ryhmé koostuu ihmisisté, jotka tietdvdt yhteisostd vdhidn, mutta joiden
asenne on myonteinen. Neljdnnen ryhmén henkil6t tietdvit yhteisostd paljon ja asennoi-
tuvat sithen mydnteisesti. Ndiden ryhmien kohdalla voidaan saavuttaa tuloksia yritysku-
vamainonnalla, painvastoin kuin kielteisesti asennoituvien kohdalla. (Aberg 1992, 74-
75.)

Sidos- tai kohderyhmien mielipidettd yrityksestd, sen tuotteista ja toiminnasta kut-
sutaan yrityskuvaksi eli yhteis6kuvaksi tai imagoksi. Yrityskuva perustuu aina vastaan-
ottajan asenteisiin, luuloihin ja vastaanotettujen viestien vaihteleviin tulkintoihin. Ima-
goon ldheisesti liittyvid késitteita ovat identiteetti ja profiili. Yrityksen identiteetti, miti
yritys todella on, on ldht6kohtana yrityskuvalle. Yritykselld on tavoitekuva, profiili; se
miltd yritys haluaa néyttdad ulospiin. Profiilin rakentaminen perustuu aina identiteettiin.
Profiloinnilla tarkoitetaan joidenkin identiteettiin kuuluvien piirteiden esiintuomista
toivottavan vaikutuksen aikaansaamiseksi. Imago ei koskaan ole tdysin identtinen pro-
fiilin kanssa. (Poikolainen 1994, 26-27.) Mainonta luo osaltaan yrityskuvaa.

Mainonta-késitteestd on monia médritelmid. Kivikankaan ja Vesannon (1991, 165)
mielestd mainonnasta on kysymys silloin, kun

1. pyritdén antamaan tavoitteellista tietoa tavaroista, palveluista, tapahtumista
tai yleisisté asioista,

2. sanoma julkistetaan joukkotiedotusvilineissi tai muuten usealle vastaanottajalle
samanaikaisesti,

3. lahettdja on muotoillut sanoman tai se on muotoiltu hidnen toimestaan.

Vanhat viestinnédn mallit olivat ldhettdjakeskeisid. Ajateltiin, ettd lahettdjdn viesti meni
perille ldhettdjdn aikomassa muodossa (esim. lddkeruiskumalli). Ellei ndin tapahtunut,
oli prosessissa héiriditd tai vastaanottajassa jotakin vikaa. Uudet viestinndn mallit taas
nékevit vastaanottajan aktiivisena toimijana, joka voi tehda havaitsemilleen viesteille
mitd tahansa. Myos tulkinta ja merkityksenanto viesteille on yksil6llistd. (Wiio 1994,
87-85.)

Mainonta mielletdédn usein yrityksissd vield vanhan viestintdmallin mukaiseksi
informaation siirroksi. ”"Kun laitamme lehteen ilmoituksen tuotteestamme, asiakkaat
ryntadvit lilkkeeseemme ostamaan titd tuotetta”. Mainosmarkkoja ei ehkd tuhlattaisi
yhtd suunnattomasti, jos mainostajat tiedostaisivat sen, kuinka véhén néin suoraviivaista
vaikutusta tapahtuu.

Mainonnalla on kuitenkin muitakin vaikutuksia kuin mahdollinen ostotapahtuma.

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissi
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Téssd tyOssd rajataan késittely koskemaan kuitenkin vain ldhinnd ostopd4tostd matkailu-
mainonnan toivottuna vaikutuksena.

Mainonta on kampanjaviestinnidn erikoismuoto. Mainonnan vaikutuksia voidaan
mitata, kyseessd on tdlloin viestinnin seurauksena syntyvien kidyttdytymisen muutosten
mittaaminen. Mitattavia kohteita voivat olla esimerkiksi mainoskampanjan aiheuttama
muutos markkinaosuudessa tai kuponkimainoksen palautusprosentti.

Olen hahmotellut kuvion mainonnan viestintétilanteesta (kuvio 4). Kuvio pohjau-
tuu perinteiseen viestintdmalliin. Pohjana olen kiyttdnyt Shannonin vuonna 1948 esit-
telemad mallia. Shannonin mallia on yleisesti kéytetty nykyisin kiytossi olevien vies-
tintdmallien pohjana. Kuvioon (kuvio 3) on myshemmin lisitty palaute, joka Shannonin
kuviosta puuttui, mutta jonka hin kuitenkin teoriassaan selitti. (Ks. esim. Wiio 1994,

87.)
palaute
x P k @vasta:\
Tahde ahettaja . a | vastaan- maaran-
merkit | otetut )
N merkit ottaja paa
a_|
. —~B +, -
informaa- sanoma a | tulkinta sanoma
tio l

hairiot

KUVIO 3 Shannonin viestintdmalli (Shannon & Weaver 1949.)

Viestinté ldhtee liikkeelle sanoman ldhettdjastd, joka haluaa 1dhettdd sanomansa tarkoit-
tamalleen vastaanottajalle. Sanoma l4hetetddn merkkeini jotakin kanavaa pitkin. Kana-
vaan kohdistuu erilaisia hdiri6itd. Vastaanottaja tulkitsee merkit sanomaksi. Koska vies-
tintd on kaksisuuntainen tapahtuma, olennaista on vastaanottajan palaute lihettdjille.

Kun mallia sovelletaan mainontaan (ks. kuvio 4), ldhettdjdni toimii mainostaja.
Sanomana on mainos. Kanava voi olla radio, tv, suoramyyntikirje, sanomalehti-ilmoitus
tai vaikkapa internet. Vastaanottaja, kuluttaja, tulkitsee mainoksen. Tulkintaan vaikutta-
vat paitsi kuluttajan siséiset seikat (esimerkiksi tiedostustapahtuma, asenteet ja arvot),
myos ulkoiset seikat: mainonnan normi- ja arvojérjestelma (lukija vertaa mainosta mui-
hin mainoksiin), kulttuuri seké sosiaalinen ymparist6. Mainostaja pyrkii mahdollisuuk-
sien mukaan ohjailemaan lukijan tulkintaa.

Tulkinnan ohjaamisen hienovaraisia keinoja ovat mm. tietynlaisten assosiaatioi-
den luominen ja piillomerkitysten sisillyttdminen mainoksiin.

Maarika lijolainen
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Mainonnassa kuluttaja antaa palautetta esimerkiksi ostamalla tuotteen. Myyntilu-
vuista ei kuitenkaan voida péitelld, tekiké kuluttaja ostopditoksen juuri mainoksen vai-
kutuksesta. Luvut ovat vain suuntaa antavia.

;Mainosfaja

A
MAINOS |

|
A 4

Kanava
I

\ 4

Kuluttaja
|

v A

—> Kuluttajan tulkinta < Swiinen

[ ympiristo

' telmii

i
i
|
\

Mahdolliset vaikutukset

|
muuttuu positiivisemmaksi, asennetmuutos

}

- positiiviseen suuntaan jne.)

vahvistuu, mielikuva tuotteesta fai yrityksestd

B
3
(o]
g
g
g
n
=
§
;.
&,
z
v,
g
cC
Z
5
=
8

KUVIO 4 Mainonnan viestintidprosessi ja tulkinta,

Olennaista mainosviestinnissé on se, millainen mainossanoma on. Kuvio 5 painottuukin
mainoksen tarkasteluun. Térkeimmit vaikutuskeinot mainoksessa ovat argumentointi
sekd mielikuvien luominen. Mielikuvia luodaan siirtdmalld mainostajan haluamia mer-
kityksid kuluttajalle. Merkityksid taas siirretddn lukijan mieleen kdyttimalld hyvaksi

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteiss4



10

sanojen motivaatiota ja sanojen sekd kuvien denotaatiota, konnotaatioita ja assosiaati-
oita. Mainos tulkitaan kokonaisuutena, ei osina. Siksi myds muut elementit kuin teksti
on otettava huomioon. Kuvat sisaltévit myos usein myyttisid merkityksid ja ndimi myy-
tit voivat vahvistua tekstissd. Myytti késitetd4n tissd tyossd erddnlaiseksi minikokoi-
seksi maailmanselitykseksi. Myytti on ladattu tdyteen tunteita; liséiksi se kuljettaa mu-
kanaan moraalisia ja sosiaalisia arvoja (Norrena 1989a, 25). Samoin mainoksen kuvat
voivat ohjata tekstin synnyttdmid assosiaatioita mainostajan haluamaan suuntaan.

Mainossanoman merkitykset

Motivaatio

| P T
| Merkit = @ﬂ/ kuvat >
A

A A

KUVIO 5 Mainossanoman merkitykset.

Paitsi mielikuvien luominen, myds argumentointi vaikuttaa ostopaitoksen syntymiseen.
Asiapitoisen teoreettisen argumentoinnin lisiksi kédytetddn suostuttelevampaa ateoreet-
tista argumentointia ja mainoksen muistiinpainamiseksi retorisia keinoja. Mainoksessa
pyritddn vaikuttamaan vastaanottajaan myds kdyttdmailld erilaisia oheissyétteitd (ks.
luku 6). Oheissybtteet vaikuttavat mainoksesta syntyviian mielikuvaan (esimerkiksi ym-
paristoystavéllisyys oheissyotteend antaa mainostajasta ympiristosti ja tulevaisuudesta
huolehtivan kuvan) sekd vahvistavat teoreettista argumentointia.

Mainonnan tavoitteena ei ole pelkdstdédn vilittd4 tietoja tuotteesta vaan myos vai-
kuttaa ostopaitoksen syntymiseen. Mainonnalla vaikutetaan vastaanottajaan. Jotta osto-
paitos syntyisi, kuluttajan tdytyy ensin tietdd tuotteen olemassaolosta ja ominaisuuksis-
ta. Téarkedd on mainostettavan tuotteen edullisuuden, hyvyyden, luotettavuuden jne. pe-
rustelu; toisin sanoen mainonnan argumentaatio vaikuttaa ostopaatoksen syntymiseen.

Mainonnalla pyritddn synnyttdmadn kysyntai tuotteelle. Jotta kuluttaja ei ostaisi
kilpailijan vastaavaa tuotetta, on mainonnalla pyrittdva erottautumaan kilpailijoista. Kun
mainostaja on jo saanut ostajia tuotteelleen, mainonnalla pyritdin edelleen lisddmadn
ostajakuntaa.

Mainonta voidaan jakaa yritysmainontaan ja tuotemainontaan. Tuotemainonta
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kohdistuu tiettyihin tuotteisiin ja yritysmainonta itse yritykseen. Mainonnassa annetaan
kuluttajalle tietoja joko tuotteista tai yrityksestd. Tdmén lisiksi voidaan pyrkid luomaan
tuotteesta tai yrityksestd tietty mielikuva. Mainostaja voi valita, mit4 tietoja hin tuot-
teesta tai yrityksesté kertoo, ja ndin vaikuttaa mielikuvan syntymiseen.

Mielikuvat ovat kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten
summa. Markkinoinnissa mielikuvien rakentaminen on tdrke4i siksi, ettd ithmiselle ai-
noa totuus on se, minkd hén uskoo todeksi riippumatta siitd, pitddké hanen mielikuvansa
asiasta paikkaansa vai ei. (Rope & Mether 1991, 19.)

Mainonnalla on monia eri keinoja vaikuttaa ihmisten ostopaétoksiin. Kielellisin ja
kuvallisin keinoin pyritdéin saamaan asiakas huomaamaan tuote, kiinnostumaan siiti,
synnyttimé&in ostohalu ja lopulta my&s ostopaitds.

Mainonnalle asetetaan erilaisia tavoitteita:

1. kontaktitavoitteet (mahdollisuus ndhdd mainos)

2. siséltotavoitteet (mainoksen havaitseminen, huomaaminen ja lukeminen)

3. toiminta- ja reaktiotavoitteet (esim. kupongin palautus, palvelupisteessé kéynti, osto).
(Tltanen 1992, 90-91.)

Jotta mainossanoma vaikuttaisi vastaanottajaan, timéi edellyttdd kolmen eri vaiheen la-
pikdymistd. Ensinndkin vastaanottajan on altistuttava mainossanomalle, toiseksi hinen
on kiinnitettivd mainokseen huomiota. Pelkkd huomion herdttdminen ei vield riitd.
Vastaanottajan on vield ymmarrettdva ja tulkittava mainos. Jos mainos ymmdrretdin tai
tulkitaan véarin, mainossanoma ei vaikuta mainostajan toivomalla tavalla (esimerkiksi
muuta asenteita).(Batra & al. 1996, 220.) Sanoma ei aina mene perille; se voi pudota
pois osittain tai kokonaan missd tahansa niistd vaiheista. Saattaa jopa k#yda niin, ettd
mainoksesta huomataan vain kuva tai siind kédytetty julkisuuden henkild, eiki itse mai-
nossanomalle altistuta ollenkaan.

Ostotapahtuma on pitkén ja monivaiheisen tapahtumasarjan paatds. Koska mainos
usein luo ensivaikutelman tuotteesta tai palvelusta, voi mainoksen vaikutus ostopédatok-
seen olla yllattdvankin suuri.

Kuluttajansuojalaki kieltdd totuudenvastaisen mainonnan tai harhaanjohtavien
tietojen antamisen. Harhaanjohtava vaikutus voi syntyd, vaikka kaikki annetut tiedot
ovat oikeita, jos olennaisia tietoja on jétetty pois. Tdmén sddnnoksen piiriin kuuluvat
mm. kaupallinen kehuminen, vertaileva mainonta ja superlatiivien kaytté. Sopimattomia
ovat myds sellaiset markkinointikeinot, joilla vaikutetaan epdasianmukaisesti kuluttajien
ostokdyttaytymiseen. Téllaisina menetelmind pidetddn mm. liian painostavien tai sug-
gestiivisten menetelmien kayttod, kuten esimerkiksi vetoamista asiantuntijanlausuntoi-
hin. (Mainonnan sdannoisté ks. esim. Vuortama, Kerosuo & Stranden 1990, 153.) Naitd
madrdyksid tunnutaan kuitenkin yleisesti rikottavan mainonnassa.

Mainonta on siind mielessi taktista toimintaa, ettd sen avulla pyritdén vaikutta-

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissé
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maan asiakkaiden kiyttdytymiseen tietylld hetkelld vallitsevassa kilpailutilanteessa.
Vaikka mainonta on yrityksessd operatiivista (taktista) toimintaa, on mainonnan suun-
nittelu tietyissé tilanteissa myos strategista suunnittelua. Téllaisia tilanteita ovat mm.
yrityskuvan muuttaminen ja merkkitavaran synnyttdaminen. (Iltanen 1992, 12.)

Tutkimusten mukaan toistuva altistuminen brandille voi jo sinédnsé luoda pitdmisté
tuotemerkkid kohtaan. Altistumisen vaikutus esiintyy tdlloin jollakin esitietoisuuden
asteella. Mainoksen aspekti (kuten esimerkiksi se, onko mainos kuva- vai tekstipainot-
teinen) voi saada vastaanottajan pitimadn mainoksesta tai inhoamaan sitd esitietoisuu-
den tasolla, tiedostamatta niitd vaikutuksia. (Batra & al 1996, 153, ks. my&s Janiszews-
ki 1988).

On todettu, ettd mainosten toistaminen tietyissi tilanteissa voi johtaa pitdmiseen,
vaikka kuluttajat eivit omaksu informaatiota tuotteen eduista yms. Tietoisuuden liséd-
miseen pyrkivd mainonta niyttdisi olevan tehokkaampaa sellaisissa tilanteissa, joissa
kuluttajan ei odoteta omaksuvan paljon merkityksellistd, "kovaa" tietoa. Siksi yhteni
mahdollisena mainostarkoituksena voikin olla se, ettd mainonnalla vain ylldpidetddn
kuluttajien tietoisuutta tuotemerkistd. Uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan pyritdédn
saamaan olemassaolevia asiakkaita valitsemaan timi tuote muiden saman kategorian
tuotteiden sijaan. (Batra & al 1996, 153- 154.)

Jos kuluttaja voi valita useista eri tuotemerkeistd saman tuotteen, todenndkdoisté
on, ettd hin valitsee tutun tuotteen. Thmiset havaitsevat tutut tuotteet paremmin kuin
oudot. Lisdksi tunnetut tuotteet arvioidaan paremmiksi kuin tuntemattomat. (Batra & al
1996, 153- 154.)

Se, millainen mainos vastaanottajaan tehoaa, riippuu vastaanottajan motivaatiosta
analysoida mainosta, kyvystd arvioida mainossanomaa (esimerkiksi kyvystd ymmaértia
mainoksen teknistd terminologiaa) ja mainossanoman ympéristostd. Korkean sitoutu-
neisuuden asteen mainostilanteessa kuluttaja etsii mainoksesta tuotteen rationaalisia
etuja tai ratkaisua ongelmaansa. Téll6in mainostajan pitéisi siséllyttdd mainoksen sano-
maan informaatiota tuotteen hyodyist4, koska vain titd kautta voidaan paastd kuluttajan
asenteen muutokseen. Kuluttaja saattaa tuotteen etuja punnittuaan todeta sen ostokelpoi-
seksi. Matalan sidonnaisuuden asteen tilanteissa taas pitiisi kohdistaa suurempi tietoi-
suus itse tuotteeseen mieluummin kuin viestittdmién asennetta muuttavia argumentteja
siitd, miksi tuote on parempi. (Batra & al. 1996, 156, 159.)

Mainostajalla on kaksi viylad kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttamiseen. To-
denniko6isyysmallin (Petty & Cacioppo 1983) mukaan asennemuutokseen ja tiedon pro-
sessointiin vaikuttavat tiedon syvyys ja miérd. Jos kuluttaja on korkeasti sitoutunut
mainoksen prosessointiin, kuluttaja tietoisesti harkitsee mainoksessa tarjolla olevaa tie-
toa ja muodostaa asenteita mainostettua tuotemerkkis kohtaan. Tdméntyyppistd vaiku-
tusprosessia kutsutaan asenteen muutoksen pidreitiksi. Ns. periferinen reitti on toinen
viyld asenteen muutokseen. T&lloin asenteet muodostetaan ja muutetaan ilman aktii-
vista tuotemerkin ominaisuuksien ajattelemista. Suostutteleva vaikutus saavutetaan as-
sosioimalla tuotemerkki mainoksessa positiivisiin tai negatiivisiin aspekteihin, jotka
todella ovat keskeisid tuotemerkin arvolle, tai vihjauksen avulla.
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Esimerkiksi mainoksessa esitettyjen painavien argumenttien sijaan kuluttaja saat-
taa kdyttad kognitiivista "oikotietd" ja hyvaksyéd sen johtopaétoksen, ettd tuotemerkki on
parempi, koska
- tarjottiin lukuisia argumentteja, vaikka ne eivit olleet kovinkaan vahvoja eivétka loo-

gisia
- mainoksen henkil6 néytti olevan asiantuntija tai oli puoleensavetédvé ja miellyttava
- kuluttaja piti tavasta, jolla mainos oli tehty, sen musiikista jne. (Batra & al. 1996, 157.)

Todenndkdisyysmallia testattiin partakone-lehtimainoksen avulla. Testihenkil6ille
ndytettiin kymmenen mainoksen lehtistd. Puolelle ndistd testihenkildistd (korkea moti-
vaatio) kerrottiin, ettd heiddn pitdisi valita partakoneista jokin tuotemerkki lahjaksi ja
ettd tuote on pian saatavilla heidin asuinseudullaan. Toiselle puolelle (alhainen moti-
vaatio) kerrottiin, ettd heiddn pitdisi valita ilmainen hammastahna ja ettd lehtisen tuot-
teita testataan toisella alueella. Puolelle molemmista ryhmistd ndytettiin sellaiset mai-
nokset, joissa oli vahvoja argumentteja, kuten "suorassa vertailutestissd mainoksen tuote
suoritti kaksinkertaisen m#arin parranajoja kuin 13hin kilpailija". Toiselle puolelle an-
nettiin sellaiset mainokset, joissa oli heikkoja argumentteja kuten "suunniteltu kylpy-
huone mielessd". Lisdksi mainoksen henkild oli joko ammattilaisurheilija tai keskiver-
tokansalainen Kaliforniasta. (Petty & al. 1983, 142.)

Todenndksisyysmalli ennustaa, ettd mainoksen kuuluisan henkilén statuksella
(periferinen vihje) olisi suurempi vaikutus tuoteasenteisiin matalan sidonnaisuuden as-
teen henkil6illd kuin korkean sidonnaisuuden asteen henkilsilla. Tutkimuksessa kuului-
sa henkild lisdsi asennevaikutusta vain alhaisen sidonnaisuuden asteen olosuhteissa,
joissa periferistd reittid kaytettiin. Edelleen vahvojen argumenttien vaikutus oli merkit-
tavésti suurempi korkean motivaation olosuhteissa. (Petty & al. 1983, 142.)

Todennidkoisyysmalli on kéyttokelpoinen silloin, kun havainnollistetaan asenteen
muutosta, mutta se ei ole tdydellinen. Esimerkiksi jos tuote on sellainen, johon olennai-
sesti kuuluu aistimus tai mieltymys (kuten shampoissa), vastaanottajat voivat prosessoi-
da vihjeitd aistimelliseen houkuttelevuuteen keskittyen mieluummin kuin periferisesti.
Mainoksen prosessointi voi my0s sisdltdd sekd periferistd prosessointia ettd pédreitin
prosessointia. (Batra & al. 1996, 161.)

Tuotteesta tietoisemmat ihmiset pystyvédt paremmin muodostamaan ajatuksensa
tuotteesta padvaylad pitkin, argumenttien perusteella. Jos kuluttaja ei tiedd tai ymmarrd
paljoakaan siitd, mitd sanot, hin muodostaa asenteensa periferisesti. Myos mainosvéline
vaikuttaa siihen, miten vastaanottaja prosessoi mainosta. Mitd enemmén vastaanottaja
pystyy kontrolloimaan esitystd, sitd todenndkéisempdd on, ettd vastaanottaja kayttdd
mainoksen prosessointiin p#ireittid. Esimerkiksi sanomalehti-ilmoitusta kuluttaja voi
lukea niin kauan ja tarkkaan kuin haluaa. Sen sijaan televisio- ja radiomainokset vilah-
tavat ohi muutamassa sekunnissa. (Batra & al. 1996, 161.)

Huumorin ja tunteen kdytté mainoksessa vaikuttavat myds mainoksen prosessoin-
tiin. Jos mainoksessa jokin huvittaa kuluttajaa, hin muodostaa vahemman mainosviestin
argumentteihin sitoutuneita ajatuksia. Jos mainos heréttid posititvisia tunteita, kuluttaja
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on yleensi vdhemmén halukas uhraamaan energiaa mainoksen sisdllén ajattelulle.
(Batra & al. 1996, 161.)

Vastaanottajan asenteen muutos on vain hyvin vihin sidoksissa siihen, kuinka
hyvin hin on "oppinut" mainoksen sisdllon. Sen sijaan merkittédviksi on todettu se, min-
k& luonteisia ajatuksia mainos herétti silloin, kun vastaanottaja arvioi mainoksen infor-
maatiota aiemman tietonsa ja asenteidensa valossa. Niitd ajatuksia, jotka syntyvit kun
mainosta katsotaan, kutsutaan kognitiiviseksi vastaanotoksi. (Batra & al. 1996, 163.)

Kognitiivista vastaanottoa tutkitaan siten, ettd yleison jisenid pyydetddn kirjoitta-
maan ylos kaikki ajatuksensa, jotka mainos heissd heritti sen esittimisen aikana. Mai-
nos voi heréttdd vastaanottajassa vasta-argumentointia (vastaanottaja argumentoi mai-
noksen argumenttia vastaan) tai mainosta tukevia argumentteja. Jos vastaanottaja muo-
dostaa tukevia argumentteja mainoksen perusteella, hidnen asenteensa muuttuu positiivi-
sempaan suuntaan ja jos hdn muodostaa vasta-argumentteja, hinen asenteensa muuttuu
negatiivisemmaksi mainostettavaa asiaa kohtaan. Tdm4 pitee erityisesti korkean sidon-
naisuuden asteen tapauksissa.(Batra & al 1996, 165.).

Mainostajan pitéisi siis pyrkid tekemidn mainos sellaiseksi, ettd se herittdd mah-
dollisimman vé&hén vasta-argumentteja ja mahdollisimman paljon tukevia argumentteja
vastaanottajan mielessd. Mainoksen toisto lisdd tukevien argumenttien mairds ja vé-
hentéd4 vasta-argumenttien madrad. Poikkeaminen aiemmasta uskomuksesta lis#4d vasta-
argumenttien médrdd. Vahvat argumentit synnyttavit tukevia argumentteja, heikot vas-
ta-argumentteja. Jos mainos saa vastaanottajan hyville tuulelle, hin todennikéisesti
muodostaa tukevia argumentteja. (Batra & al 1996, 165.)

Muistiinpalauttamisella ei ole suoraa yhteytts vaikuttamiseen silloin, kun kulutta-
jan sidonnaisuus on alhaalla (kuluttaja ei arvioi tuotetta). Kuitenkin jos kuluttaja tarvit-
see kyseistd tuotetta, on todenndkéistd, ettd hdn valitsee sen tuotemerkin, josta hén
muistaa eniten. Muistettavien asioiden tulee t4ll6in olla tuotteen laadusta muistuttavia ja
niiden pitédi olla uskottavia. (Batra & al. 196, 166.)

Muistiinpalauttamisen ja vaikuttamisen yhteys on monimutkaisempi korkean si-
toutumisen asteen tilanteessa. Muistiinpalauttaminen on tirked osa prosessia, mutta ei
riittdvé ostopaatoksen synnyttdmiseksi. Jos joku ei muista mainosta, hén ei todennikoi-
sesti muista myoskédn sen siséltéd ja tuskin alkaa pitimidn mainostetusta tuotteesta.
(Batra & al. 1996, 166.)

Mainostajan on ensin pyrittivd saamaan kuluttajan muistiin ne tuotemerkin piir-
teet, jotka erottavat sen muista tuotemerkeisti ja jotka tekevit siitd paremman kuin muut
- eli ne piirteet, jotka kuluttaja todenndkdoisesti asettaa edelle valitessaan tuotemerkkia.
Toiseksi nédiden piirteiden on oltava helposti muistiinpalautettavia. (Batra & al. 1996,
167.)

Kotler (1990, 5) médrittelee tuotteen laajasti kattamaan kaiken, jota voidaan tar-
jota jollekulle niin, ettd se tyydyttd4 tarvetta tai tdyttdd mielihalua. Tavallisesti sanalla
tuote tarkoitetaan fyysistd tavaraa, kuten autoa. Usein kiytetddn sanontaa tuotteet ja
palvelut, jos halutaan tuoda esille, ettéd tarkoitetaan seké fyysisid ettd aineettomia tuot-
tetta. Kotlerin mukaan silld ei ole paljoa merkitystd, tyydyttdadko tuote aineellisesti vai
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aineettomasti jotakin tiettyd tarvetta. Kaytdn tdssi tyossd kisitettd tuote juuri Kotlerin
madrittelemalld tavalla.

Kaarina Iltanen (1992, 25-26) jakaa tuotteen kolmeen osaan: fyysiseen osaan, pal-
veluosaan ja symboliseen osaan. Tuotteen fyysinen osa sisdltdd tuotteen, sen toiminta-
ominaisuudet ja hinnan. Tuotteen palveluosaan kuuluvat henkilokunnan palveluasenne
ja osaaminen, myymélatekniikan ja miljoon taso, saatavuus, esillepanoratkaisut, huolto,
takuu, varaosat, neuvontapalvelut, opastus ja markkinointituki. Tuotteen symbolisella
osalla tarkoitetaan mielikuvien kokonaisuutta, jonka asiakas muodostaa tuotteesta ja
yrityksestd: yritysnimi/kuva, palvelukuva, hintakuva, laatukuva, merkkitavarakuva.

Aberg (1997, 66) havainnollistaa niiti termejd seuraavasti. Yrityksen imago on
henkiln tydyhteis6on, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien kokonaisuus.
Kun ndma mielikuvat liittyvét itse yhteis66n, puhutaan yrityskuvasta tai yhteisdkuvasta.
Kun mielikuvat liittyvat tyOyhteison tuotteisiin tai palveluihin, puhutaan tuotekuvasta
tai palvelukuvasta.

Usein "tuote” on palvelu, fyysistd osaa ei ole tai se ei ole merkittdvd. Mainonnan
suunnittelijan on tillaista tuotetta markkinoidessaan pyrittdva luomaan mielikuva sellai-
sesta, jolla ei ole fyysistd ilmentymé&d. Télloin markkinointiviestinndn keskeinen tehtava
on konkretisoida ja havainnollistaa palvelutarjous. Jos palveluun liittyy fyysinen osa,
sitd voidaan hyddynt4d mainonnassa. (Iltanen 1992, 27.)

Matka on tuote, joka sisdltdad sekd fyysisen osan ettd palveluosan. Fyysistd osaa
ovat mm. hotellihuone, laivan hytti, kohteen ymparist, luonto jne. Muutoin matka
koostuu erilaisista palveluista: tarjoilusta lennon aikana/hotellissa, erilaisten virkailijoi-
den palveluista matkatoimistossa, hotellissa, lentokentill4, retkill jne.

Koska palvelua on vaikea arvioida etukéteen, palvelutuotteen ostaminen on riski
ostajalle. Ostaja pyrkii minimoimaan riskin etsimilld padtoksentekotukea ystaviltd, tut-
tavilta, testivertailuista jne. Markkinointiviestinnassi on talloin tarkedd hyvén yritysku-
van, palvelukuvan ja laatukuvan vilittdminen, myonteisten kokemusten vélittdminen
sekd asiantuntijoiden kayttd. Palvelutuote (sen siséltd) analysoidaan ja palveluominai-
suudet asetetaan ostajan kannalta tarkeysjarjestykseen (Iltanen 1992, 28,32).

Matkailu on teollistuneelle ja kaupungistuneelle yhteiskunnalle ominainen ilmid,
joka on voimakkaasti kasvanut elintason nousun, vapaa-ajan lisdéntymisen ja liikkenne-
vilineiden kehittymisen my6tid. Matkailusta on viime vuosikymmenind kehittynyt tar-
ked taloudellinen tekijd maailmantaloudessa ja yksittdisten paikkakuntien kehityksessa.
Matkailu k&sittdd maailmankaupasta noin seitsemin prosenttia. (Hemmi & al. 1982, 5;
Hemmi & Vuoristo 1993, 10.) Monille valtioille matkailu on suorastaan elinehto: mat-
kailu voi olla valtion padelinkeinoja. Esimerkiksi Turkin valtio mainostaa itsed4n mat-
kailumaana Suomen eri mainosvélineissa.

Matkailuna voidaan pitdd sellaista matkustamista, joka tahtad virkistykseen, kun-
toiluun tai levon saamiseen tai jonka aiheena on esimerkiksi jokin harrastus, tyd tai ko-
kous. Matkailu voidaan ryhmitelld esimerkiksi vapaa-ajan matkailuksi, lomamatkailuksi
ja tydomatkailuksi. (Hemmi & al. 1982, 5.)
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Suomalaiset matkustavat paljon. Vuonna 1993 touko - elokuussa suomalaiset te-
kivat Matkailun edistdmiskeskuksen teettdmén tutkimuksen mukaan ldhes 1,2 miljoonaa
maksullisen majoituksen siséltdnyttd vapaa-ajan matkaa kotimaassa ja ldhes 600 000
lomamatkaa ulkomaille. Lis#ksi suomalaiset ovat ahkeria risteilij6itd: vastaavana ajan-
kohtana tehtiin noin 500 000 sellaista vapaa-ajan risteilys, jonka aikana yovyttiin vain
laivalla. Ty6- ja kokousmatkoja taas tehtiin noin 1,4 miljoonaa. Tutkimukseen eivét
sisélly ns. pdivimatkat. (MEK 1994, 3-4.)

Kuviossa 6 on esitetty suomalaisten ulkomaanmatkojen, kotimaanmatkojen, ris-
teilymatkojen ja tyomatkojen suhteelliset osuudet kaikesta matkustamisesta touko-
elokuussa 1993.

1993 touko - elokuu

kotimaa |
38% = i
mulkomaa |

m risteily

ays |
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KUVIO 6 Suomalaisten matkat vuoden 1993 touko - elokuussa.

Tuotteen markkinoinnissa pitdd ottaa huomioon monia eri seikkoja. Kun tuotetta
ja sen mainostamista suunnitellaan, pitda selvittdd kuluttajien tarpeet. Voidaan esimer-
kiksi tehdd markkinointitutkimuksia, joilla selvitetddn markkinoinnin ongelmia. Yksi
markkinointikeino on suunnata mainokset tietyille kuluttajaryhmille.

Matkailumainokset kohdistetaan eri vastaanottajaryhmille. On lapsiperheille koh-
distettua mainontaa, samoin nuorille, keski-ikéisille ja eldkeldisille suunnattuja ilmoi-
tuksia. Paitsi vaestotieteellisten (ikd, sukupuoli jne.) ja sosioekonomisten (ammatti, tu-
lotaso, koulutus) kriteerien mukaan matkailumainosten kohderyhmid voidaan valita
muidenkin kriteerien, esim. palvelujenkdytén (uudet, vanhat, satunnaiset ja potentiaali-
set asiakkaat), motivaatio- (matkustussyy) seka eldméntyyli- ja persoonallisuuskriteeri-
en mukaan. Matkailun tutkimuksessa kaytetddn usein viimeksi mainittuihin kriteereihin
perustuvaa jakoa. Matkailun nikokulmasta ihmiset jakaantuvat psyykkiseltd rakenteel-
taan mm. allosentrikoihin, midsentrikoihin ja psykosentrikoihin. Psykosentrikko suosii
tuttuja kohteita, on passiivinen, pitdd kaupallisista turistikeskuksista ja noudattaa jérjes-
tettyd ohjelmaa. Allosentrikko taas nauttii uusista kokemuksista, suosii koskemattomia
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seutuja ja on aktiivinen ja itsendisesti toimiva. Midsentrikot asettuvat niiden ryhmien
viliin. Jakauma on ns. normaalijakauman mukainen, eli midsentrikoita on kaikkein eni-
ten. (Hemmi & Vuoristo 1993, 128-130.) On muitakin tapoja ryhmitelld persoonia.

Kohderyhmén maédrittely on tirkeds, silld se auttaa muotoilemaan mainossanoman
siten, ettd se kiehtoo juuri oikeaa kohdetta.

Osin matkustustyyleihin, osin matkustusmotiiveihin perustuu seuraava matkailija-
luokitus:

. auringonpalvojat

. toiminnan etsijét

. antropologit (kiinnostuneet paikallisista asukkaista ja heidén elintavoistaan)

. arkeologit (kiinnostuneet arkeologisista kohteista ja muinaisista sivilisaatioista)

. organisoidut massaturistit

. jannityksen etsijat

. seikkailijat

. jetsetit (viettdvat lomansa eliittikohteissa, kéyvit kalliissa yokerhoissa, jirjestavit
juhlia)

9. etsijit (etsivit parempaa henkisti tai persoonallista eldminsisiltod ja elamén tarkoi-

tusta)

10. yksilolliset massaturistit

11. yldluokan matkailijat

12. ajelehtijat

13. pakenijat (pakenevat hiljaisuuteen ja rauhallisiin paikkoihin)

14. urheilun harrastajat.

(Hemmi & Vuoristo 1993,131.)

0 QNN W=

Eldmintyyli- ja persoonallisuuskriteerien kiyttd segmentoinnissa on ongelmallis-
ta. Jos segmenteistd tulee limittiisid, se vaikeuttaa markkinointia. Segmenttien tulisi olla
mitattavissa, identifioitavissa, toisensa poissulkevia ja riittdvin suuria, jotta ne synnyt-
tavat kannattavuutta. (Hemmi & Vuoristo 1993, 132.)

Mainostajalla on erilaisia keinoja saada selville mahdolliset segmentit. Mainostaja
voi kayttdd esimerkiksi haastatelututkimusta tarkoitustenmukaisten segmenttien 16yti-
miseksi.

Mainoksia analysoitaessa taytyy tyyty4 pédttelemaan mainoksen kohderyhma mm.
siind esitettyjen argumenttien perusteella. Aineiston lapikdymisen ja analysoinnin pe-
rusteella olen karkeasti jakanut aineiston mainosten kohderyhmit seuraaviin luokkiin:

1. lapsiperheet,
2. nuoret ja muut vauhdikasta menoa etsiviit,
3. keski-ik&iset ja eldkeldiset,
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4. allosentrikot,

5. psykosentrikot,

6. junaa, lentokonetta tai laivaa "vain" pidemman reitin osana matkustusvi-
lineend kayttavat.

Jako el ole ongelmaton. Vain mainostaja voi tietd4, kenelle mainos todella on tarkoitet-
tu. Onnistunut mainos voi miellyttdd varsinaista kohderyhmaédnsi, mutta my6s muita
kuluttajia.

On viitetty, ettd matkailuteollisuus vidristdd tahallaan todellista kuvaa vieraista
yhteisoistd ja ihmisistd luodakseen markkinointikelpoisen mielikuvan. Hamid Mowlana
on pohdiskellut teoksessaan Global Information and World Communication (1986, 129)
sitd, miten matkailumainonta vaikuttaa itse matkailuun. Mowlanan mukaan matkailu-
palvelujen myyjat luovat mielikuvan matkakohteesta silld perusteella, mitd he ajattele-
vat turistin matkaltaan haluavan. Matkailuesitteissi ja -ilmoituksissa esitetdin fantasi-
oita turistikohteista. Matkailuteollisuus menee toimissaan hyvin pitkille tarjotakseen
fantasian, jota se myy. Voidaan luoda turistiparatiisi, joka on suunniteltu matkailijoiden
toiveiden mukaan ja joka on eristetty lahes kokonaan todellisesta isintidyhteiskunnasta.

Matkailuilmoitukset luovat mielikuvan lomakohteesta. Siihen, onko mielikuvan
syntyminen positiivinen vai negatiivinen seikka, vaikuttavat tietysti matkailijan odotuk-
set ja kokemukset lomakohteesta. Jos matka vastaa odotuksia, mielikuvien luominen ei
varmastikaan ole ollut paha asia. Sen sijaan todellisuutta vastaamattomat mielikuvat
tuottavat matkailijoille negatiivisen késityksen mainostajasta ja/tai yhtiostd, joka matkan
toteuttaa. Vadristelevd mielikuvamainonta todennikoisesti kadntyy itseddn vastaan.

1.3 Aineiston esittely

Valitsin aineistoksi sekd sanomalehti-ilmoitukset ettd matkaesitteet siksi, ettd saisin
mainostajan myyntiprosessin kielellisten vaikutuskeinojen tarkasteluun syvemman ni-
kokulman: pyrin tarkastelemaan yhtd mahdollista myyntikeinojen jatkumoa. Matkan
ostamisen prosessi voi edeté usealla eri tavalla, esimerkiksi seuraavasti:

1. Tehdaén paitos lahted matkalle, mink4 jilkeen haetaan esite ja valitaan matkan koh-
de seki tilataan matka joko esitteen perusteella tai sanomalehtimainosten tarjouksista
(ns. nopeat matkat).

2. Sanomalehti-ilmoitus innostaa hakemaan matkaesitteits, joihin tutustumisen jilkeen
varataan matka esitteen perusteella ja virkailijan opastuksella.
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Aineistoni sanomalehti-ilmoitukset olen kerdnnyt touko- ja kesdkuun 1994 Helsingin
Sanomista, Turun Sanomista ja Satakunnan Kansasta. Mukana ovat kaikki kyseisen ajan
matkailumainonnaksi luokiteltavat ilmoitukset. Matkailumainonta-késite on jo mééri-
telty edelld. N4itd sanomalehti-ilmoituksia kertyi yhteensd 2021 kappaletta. Helsingin
Sanomat, Turun Sanomat ja Satakunnan Kansa edustavat laajalevikkisid Suomessa il-
mestyvid sanomalehtid. Vastaavan kokoisia ja levikkisid sanomalehtid Suomessa il-
mestyy toistakymmentd. Mielesténi ndma kolme edustavat Suomen valtasanomalehtid
hyvin. Pienilevikkisissd sanomalehdissi ei yleensdkéin esiinny matkailumainoksia. Ko-
ko vuoden matkailumainosten valitseminen aineistoksi olisi ollut liian suuri aineisto
timéntyyppisen laadullisen tutkimuksen aineistoksi. Kahden tuhannen kappaleen mat-
kailumainokset riittdvdt sanomalehtien matkailumainosten laadulliseen tarkasteluun.
Olen tutkinut kaikki ndm& mainokset ja esitin niisti tiss4 valikoituja esimerkkeja.

Koska kaikkien yli kahden tuhannen mainoksen analysoiminen tilastollisin me-
netelmin olisi ollut hyvin aikaa vievii, olen tehnyt tilastollisen tutkimuksen sadan mai-
noksen satunnaisotoksen avulla. Tilastollinen tutkimus on tehty siksi, ettd se kertoo jo-
takin mainoksissa kéytettyjen argumentointikeinojen yleisyydestd. Tilastollisen analyy-
sin tarkoituksena on siis kuvailla aineistoa. Esitén tilaston kuitenkin omana alalukunaan
eri argumentointikeinojen késittelyn jalkeen, koska tilloin tilastossa kaytettavit kisitteet
ovat jo lukijalle tuttuja.

Jotta aineisto ei olisi ollut ajallisesti yksipuolinen, otin argumenttien laadullisessa
tarkastelussa mukaan myds talven 1995 matkailumainoksia Helsingin Sanomista, Turun
Sanomista ja Satakunnan Kansasta.

Tarkasteltavina olevat matkaesitteet ovat samalta ajalta: aineistoon kuuluu
Finnmatkojen talviesite 93/94 ja keséesite 94, Olympia-lentomatkatoimiston esite 93/94,
Suomalaisten terveyskylpyldiden Hyvin olon lomaopas 1994, Ahvenanmaan opas 1994,
Aurinkomatkojen lomaopas kesid 1994 ja talvi 1994, Aurinkomatkojen SunSki alppilo-
maopas talvi 94/95 , Siljan lomameri -opas kesd 1994, Viking Linen Merilomat -opas
kesd 1994, Matkapisteen opas kesd 1994, Etumatkojen oppaat kesd 94 ja talvi 94/95
sekd Fritidsresorin oppaat kesd 94 ja talvi 94/95. Tillaisia laajempia matkaesitteitd oli
matkatoimistoissa tarjolla tuona aikana noin kolmisenkymmentd kappaletta. Valitsin
tarjolla olevista aineistoon noin puolet. Valinnan kriteereitd olivat matkanjirjestdjin
tunnettuus ja otoksen edustavuus eli valitsin aineistoon kaikkiin matkatyyppeihin
(kotimaanmatkat, ulkomaanmatkat ja risteilyt) kuuluvia esitteit.

Matkailumainonnan vertailussa muiden tuotteiden mainontaan olen kayttanyt ai-
neistolihteend muutamia aikakauslehtid (Tekniikan maailma, Eeva, Kotivinkki ja Seit-
semdin pdivad). Pyrin valitsemaan vertailukohteiksi eri tyyppisid aikakauslehtid ja ndistad
eri tuoteryhmien mainoksia.

Matkat, joita mainostetaan, voidaan jakaa neljadn ryhméiin: kotimaan loma- ja
vapaa-ajan matkoihin, ulkomaanmatkoihin, risteilyihin sekd tyo- ja kokousmatkoihin.
Tamin ty6n aineistossa ei kuitenkaan esiintynyt ty6- ja kokousmatkojen mainontaa.
Sanomalehtimainosten joukossa ei esiintynyt tyd- ja kokousmatkoja koskevia mainoksia
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eikd matkatoimistossa ollut laajoja esitteitd ko. matkoista.

Kotimaan matkailuun ja risteilyihin sisiltyvat sekd ns. pdivdmatkat ettd yopymis-
matkat. Kotimaanmatkailuun kuuluu paljon pdivamatkailua, kuten matkoja messuille,
tapahtumiin, huvi- ja eldinpuistoihin sekd puuhamaihin. Risteilyistd osa (ldhinné Tallin-
nan ostosristeilyt) on sellaisia, ettd risteilyaikaan ei sisélly yopymista.

Ulkomaanmatkailua mainostettiin touko - kesdkuussa 1994 huomattavasti koti-
maanmatkailua enemmén. Ilmoituksista vain 13 % koski kotimaanmatkailua. Ulko-
maanmatkailumainokset olivat padasiassa eteldnmatkoja koskevia.

Lehtii selaillessa herétti huomiota kuitenkin myds risteilyilmoitusten suuri mééra.
Kaikista matkailuilmoituksista 18 % koski risteilyja.

Kuviossa 7 on esitetty aineiston matkailumainoskohteiden (kotimaa, ulkomaa,
risteily) suhteelliset osuudet toisiinsa nihden touko-elokuussa 1993.

18 % 13%
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KUVIO 7 Aineiston matkailumainoskohteet touko - kesdkuu 1994,

Kuviossa 8 on esitetty aineiston sanomalehti-ilmoitusten matkailumainosten kohteisiin
touko-elokuussa 1993 tehtyjen matkojen suhteelliset osuudet toisiinsa ndhden.
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KUVIO 8 Suomalaisten vapaa-ajan matkat touko - elokuu 1993 (MEK)

Jos verrataan aineiston koostumusta Matkailun edistdmiskeskuksen (MEK) tekemédin
tutkimukseen suomalaisten vapaa-ajan matkoista touko - elokuussa 1993, huomataan,
ettd suomalaiset tekevit kotimaanmatkoja suhteessa paljon enemmaén kuin niitd mai-
nostetaan sanomalehdissé. Vastaavasti ulkomaanmatkoja mainostetaan paljon enemmén
kuin kotimaanmatkoja, vaikka niitd tehdédin paljon vihemman. Nayttdd siltd, ettei koti-
maanmatkailukohteita tarvitse mainostaa kovinkaan paljoa, kdvij6ité riittdd muutoinkin.
Sen sijaan ulkomaanmatkailua pyritdan lisidmédn mainonnan avulla. Ulkomaan mat-
kojen myynnissé kilpailu tuntuu olevan kovempaa kuin kotimaan matkojen myynnissa.
Risteilymatkailu néyttad olevan suhteessa sanomalehtien risteilymainonnan méérién.
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2 MAINOSKIELI JA SEN SEMANTTINEN ANALYYSI

2.1 Mainoskieli

2.1.1 Mainoskielen tyyli

Mainonta on viestintdtilanne, jossa kontekstiin liittyy aina jokin media, tiedotusviline,
kuten esimerkiksi sanomalehti. Sanomalehtimainoksilla on tietty perinnetaustansa. Sa-
nomalehtimainonta on muotoutunut vuosikymmenten kuluessa tietyksi genreksi. Néin
historiallisesti muotoutunut genre asettaa vaatimuksia tekstille. Néihin vaatimuksiin
teksti voi joko mukautua tai suhtautua niihin torjuen (Enkvist 1980, 234).

Mainoskielen tyylipiirteitd ovat Pauli Saukkosen (1984, 78) mukaan muun muassa seu-
raavat seikat: .

1. perusteleva sédvy,

2. yksinkertainen rakenne,

3. epatdydelliset lauseet ja virkkeet,

4. kdskymuotojen ja kysymysten runsaus,
5. substantiivien runsaus,

6. kisitteiden konkreettisuus ja

7. subjektiivinen asenne.

Jarl Louhija (1970, 11,22) mainitsee vield mainoskielen piirteind erilaisten retoristen
keinojen kéyton sekd keskittdmisen (ei liian paljon yksityiskohtia).

Mainosten perusteleva sdvy syntyy siitd, ettd mainoksissa esitetdfin runsaasti ar-
gumentteja. Retorisia keinoja kidytetdsin myos argumentoinnin vélineend (ks. luku 4).
Se, ettd mainosaika ja -tila on kallista, nakyy mainonnan kielen piirteissé keskittimisil-
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miéni: etenkin lehti-, radio- ja tv-mainonnassa pyritdin saavuttamaan mahdollisimman
suuri teho mahdollisimman pienelld sanaméairilla. Keskittdmisen vélitontd seurausta
ovat edelld mainituista kielen piirteistd ellipsit ja substantiivien runsaus.

Mainonnan kielesti ei ole olemassa mitdén erityisid suosituksia. Jopa ammatti-
kielen tai murteiden ja sosiaalisten slangien kaytt6 saattaa olla sopivaa joissakin mai-
nostilanteissa. Jos mainos kdyttdd sinun kieltési, se vetoaa sinuun. Muutoinkin vastaan-
ottajakeskeisyys on tdrkedd: mainonnassahan puhutellaan kuluttajaa. (Turja 1993, 117.)

Mainonnan kielen ei ole tarkoitus olla arsyttamatontd tai huomaamatonta, silld jo
pelkkd mainoksen huomatuksi tuleminen edellyttd4 ilmaisulta voimaa. Uniikkius, oma-
perdisyys, on mainonnassa vain vilillinen tehokeino. Téma on yksi seikka, joka erottaa
mainostekstit kaunokirjallisista teksteistd. Yhtd hyvéd tehokeino kuin omintakeisuus
saattaa mainonnassa olla tutunomaisuus, silld se merkitsee yleensd turvallisuutta. Jopa
kulunut fraasi saattaa olla paikallaan mainoskielessi. (Ks. esim. Turja 1993, 118-119.)

Mainonnan kielen tyylin tulee palvella mainoksen tarkoitusperid. Jos myytiva
tuote on sellainen, ettd siitd annetaan asiatietoja ja ettd ostopddtoksen synnyttdmiseksi
vedotaan jdrkeen, on tekstinkin yleensd oltava asiatekstid. Jos taas pyritddn vetoamaan
tunteeseen, on kaytettivd emotionaalisia ilmauksia ja luotava tunteeseen vetoavia mieli-
kuvia kielen avulla.

Matkailumainonnassa kieli painottuu emotionaaliselle puolelle. Vaikka matkoista
annetaan mainoksissa paljon faktatietoja, tdrkedd on myos mielikuvan luominen kielel-
listen keinojen avulla. Mielikuvan syntyyn vaikuttaa myds mainoksen kokonaisilme.
Tarke#ds on esimerkiksi se, missé jarjestyksessd asiat esitetddn.

2.1.2 Lehtimainoksen ja esitetekstin rakenne

Sanomalehdessa tila on rajoitettu kustannussyistd. Tamén vuoksi mainonta sanomaleh-
dessd keskittyy vain kaikkein tirkeimpiin asioihin.

Mainonnan eri osatekijdille (kuva, sana) tai ulottuvuuksille tulisi antaa erilaisia,
toisiaan tdydentdvid tehtdvid. Kaikkea ei voi sanoa, siksi joudutaan tiivistdmaén ja yk-
sinkertaistamaan. Téstd huolimatta sanoman tulisi olla uskottava ja puoleensavetava.
Mainonnan pdisanoman tulisikin rakentua yhden keskeisen edun tai hyodyn varaan.
Tdméin edun tai hyodyn ostaja saavuttaa hankkimalla tuotteen. (Iltanen 1992, 146.)
Ilmoituksen mainostekstissd eri osilla on oma tehtidvinsd, esimerkiksi AIDA-kaavan
mukaan. AIDA-kaavalla tarkoitetaan markkinoinnin mallia, jossa ensiksi herédtetdsn
asiakkaan huomio (Attention), sitten kiinnostus (Interest), ostohalu (Desire) ja lopuksi
pitéisi syntya ostopditds (Action). (Turja 1993, 142-143.)

IImoituksessa otsikko toimii usein huomion ja kiinnostuksen heréttdjani. Jo otsi-
kossa voidaan esittdd argumentti, joka herittda huomion (esimerkiksi edullinen hinta).
Otsikolla on merkitystd myds sanoman muistamisen kannalta. Runko- eli leipatekstin
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avulla pyritdan herdttdmain ostohalu esittdmalld syyargumentteja, miksi tuote kannattai-
si ostaa. Toimintakehotukset voivat edistadd ostopéddtoksen tekemistd. (Turja 1993, 145-
146.)

- AIDA-kaava sopii sellaisten tuotteiden tai palvelujen markkinoimiseen, jotka ku-
luttajat jo ennestdédn tuntevat. ANSVA-kaavan (A= Attention, N= Need, S= Satisfacti-
on, V= Visualization, A= Action) mukaan laaditussa mainoksessa taas argumentoidaan
sen puolesta, ettd tuote tyydyttdd tarpeesi. Argumentointikeinona kaytetddn myds ha-
vainnollistusta.(Turja 1993, 146.)

Sanomalehti-ilmoituksen matkailumainoksen teksti voidaan rakentaa AIDA-
kaavan pohjalta. AIDA-kaava méasrad tilloin ilmoituksen rakenteen. Esimerkkind voi
toimia seuraava ilmoitusteksti, jossa on kiytetty AIDA-kaavaa:

Mist4 on unelmalomat tehty? * Auringosta ja paahteisesta hiekasta * Ihanista ran-
noista * Silmi4 hivelevistd saarista * Lahdenpoukamista, joita kristallinkirkas meri
huuhtoo * Iltojen suloisuudesta ja eldmin sykkeestd * Taydellisestd rentoutumi-
sesta * Espanjalaisen keittién herkuista ja meren antimista * Ja taiteesta, kulttuu-
rista sekd historiasta, jota on kaikkialla minne kuljet * Unelmiesi loma on sitd
paitsi ldhempénd kuin luulet * Ota ensimmadinen askel ja tilaa haluamasi esite. *
Espanjasta 16ydét aina uutta! (SK 8.5.)

IImoituksessa huomio herétetddn otsikolla "Mist4 on unelmalomat tehty?". Kysymyksen
muodossa oleva otsikko pyrkii aktivoimaan lukijaa. Tavoitteena on, ettd lukija vastaa jo
mielesséin kysymykseen ja kiinnostuu siitd, miten ilmoitus vastaa kysymykseen. Lisak-
si ilmoituksessa oleva kuva (nainen rannalla uimapuvussa selin kuvaajaan) toimii huo-
mion herittdjdnd. Kiinnostus ja ostohalu herétetdfin havainnollistavalla kuvauksella es-
panjalaisesta lomakohteesta. Teksti luo lukijalle silmien eteen kuvan unelmien lomapai-
kasta. Lopussa seuraa toimintakehotus "Ota ensimmadinen askel ja tilaa haluamasi esite".

Leipatekstin tehtdvénd on tarjota edellytykset kuluttajan ja tuottajan véliselle kes-
kustelulle. Parhaiten tima on onnistunut silloin, kun kuluttajan ndkymattomat kysymyk-
set edeltavit niihin esitettyjd vastauksia. Leipitekstin kiinnostavuudesta riippuu, kuinka
kauan kuluttaja viihtyy sanoman &érelld; mitd pidempéén, sitd varmemmin kauppa syn-
tyy. (Turja 1993, 146-147.) Esimerkkiteksti pyrkii kertomaan tirkeimmaét asiat, joita
lomailija matkaltaan voi odottaa: argumentteina esitetddn aurinko, hiekkarannat, upeat
maisemat, rentoutuminen, iltaeldmai, kulinaristiset ja kulttuurieldamykset.

Myés mainosesitteen teksti voidaan rakentaa AIDA-kaavan mukaan. Mainosesit-
teessd on huomattavasti enemman tilaa esittia asia ja sen perustelut, joten tdma vaikut-
taa tekstiin. Mainosesitteessé leipatekstin ja kuvien osuus korostuu. Matkatiluesitteissid
kdytetdsin paljon kuvia ja matkakohteita kuvaillaan laajasti. Matkakohteista esitetddn
runsaasti syyargumentteja.

Mainonta pyrkii siirtdiméin mainostajan haluamia merkityksid kuluttajalle. Sa-
nomalehti-ilmoituksessa merkityksid luodaan seki kielellisesti ettd visuaalisesti. Tassd
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tySssd on syvennytty ldhinnd argumentointiin ja muuhun kielelliseen vaikuttamiseen,
mutta tdysin ei kuvallistakaan ilmaisua voi jattdd huomioimatta.

2.2 Semanttinen lihtokohta: merkitykseen liittyvii kisitteitd

Téssd luvussa pyrin hahmottamaan semanttisen tutkimukseni pohjana olevia merkityk-
seen liittyvid kasitteitd. Nojaudun tutkimuksessani ensisijaisesti John Lyonsin merki-
tysteoreettisiin ndkemyksiin.

2.2.1 MerKkityksen olemus

Yleisesti nykyisessd semantiikan tutkimuksessa merkitystd pidetddn suhteena tai funk-
tiona. Ogden ja Richards (1966) ovat kuvanneet suhteen seuraavanlaisena kolmiona.

Referenssi
y
/
Symboli Tarkoite

Symbolin ja sen referenssin (tajunnansiséllén) vililld vallitsee suhde samoin kuin tar-
koitteen ja referenssin kesken. Sen sijaan symbolin ja tarkoitteen vililla ei Ogdenin ja
Richardsin mukaan ole suoraa suhdetta, vaan ne ovat yhteydessé toisiinsa epédsuorasti
edellid mainittujen suhteiden kautta. (Ogden & Richards 1966, 10-12.)

2.2.1.1 Denotaatio

Lyons (1977, 207, 211) on méritellyt denotaation suhteeksi, joka vallitsee lekseemin ja
kielisysteemin ulkopuolisten henkiléiden, asioiden, paikkojen, ominaisuuksien, tapah-
tumien ja toimintojen vélilld. Denotaatio on osa laajempaa ja monimutkaisempaa suh-
detta, joka vallitsee kielen ja maailman (mahdollisten maailmojen) vililld. Lyonsin mu-
kaan olemme oppineet sanojen denotaation jo lapsuudessa sanojen kayttoyhteyksissa.
Lyons (1995, 76) erottaa denotaation referenssistid. Ne ovat hinen mukaansa kaksi
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erilaista tapaa, joilla kieli kytkeytyy maailmaan. On olemassa my&s toinen sanojen lek-
sikaalisen merkityksen dimensio, jota Lyons kutsuu mielteeksi (sense) (ks. luku
2.2.2.1). Mielle ja denotaatio ovat toisistaan riippuvaisia.

Perinteiset sanakirjat kdyttdvit sanojen méadrittelyssd sekd denotaatiota ettd miel-
lettd. Sanotaan, ettd sana "koira" denotoi kaikkia (ja vain) kaikkia niitd olentoja maail-
massa, joita kutsutan koiriksi. Néin sanojen denotaatio voidaan joskus médritelld ulkoi-
sen maailman olentoluokkien kautta. (Lyons 1995, 78.)

Ratkaiseva ero referenssin ja denotaation vilill4 on se, ettd ilmauksen denotaatio
on muuttumaton ja lausumasta riippumaton. Denotaatio on osa merkitysti, joka ilmauk-
sella on kielisysteemissd riippumatta ilmauksen kiytostd tietyissd lauseyhteyksissd. Re-
ferenssi sen sijaan on muuttuva ja lauseyhteydestd riippuva. Esimerkiksi sana "koira"
denotoi aina samaa eldinluokkaa, kun taas lauseke "tuo koira" tai "minun koirani" viittaa
tuon luokan eri jdseniin eri lauseyhteyksissid. (Lyons 1995, 79.) Referenssin voi ndin
tulkiten katsoa tulevan ldhelle kontekstimerkitysti. (Ks. luku 2.2.2.)

Mauno Kosken mukaan denotaatio on sanan perusmerkitys. Sitd voidaan kutsua
my6s sanan suhteeksi kisitteeseensid. Sana denotoi kisitettd; esimerkiksi koira-sana
denotoi kisitettd koira. Sana koira on koira-késitteen kielellinen merkki. (Koski 1989,
124.)

Denotaatio on kuitenkin siind mielessd myytti, ettd saman sanan perusmerkityk-
setkin voivat jossain méirin poiketa toisistaan, vaikka denotaatio onkin olevinaan luon-
nollinen. Eri ihmiset ovat oppineet sanat erilaisissa yhteyksissé, eikd sanan denotaatio
vilttiméttd ole aivan sama kaikilla kielen puhujilla. Kun tulee kyse yksilollisistd mer-
kityseroista, voidaan pohtia sitd, onko kyse denotaatioiden eroista vaiko kontekstimer-
kityksen eroista.

2.2.1.2 Konnotaatio

Konnotaatio on sanan sivumerkitys tai lisimerkitys, erddnlainen mielikuva, joka syntyy,
kun merkki kohtaa kiyttdjiensd tuntemukset tai mielenliikkeet sekd kulttuuriset arvot.
Téssd tilanteessa tulkinnan tulos riippuu ainakin yhti paljon tulkitsijasta kuin itse koh-
teesta tai merkistd. Konnotaatio on suuressa médrin kulttuurisidonnainen asia. (Fiske
1993, 115.)

Tehokas kielellisen vaikuttamisen keino on tunteisiin vetoaminen. Monilla sa-
noilla onkin tunteisiin vetoava konnotaatio. Sanojen ja ilmaisujen valinta on konnotaati-
oiden valintaa. Esimerkiksi ilmaisuilla kuolla ja potkaista tyhjdd on eri konnotaatio,
vaikka denotaatio on sama. Sanoja voidaan valita mainokseen niiden konnotaatioiden
perusteella ja tdlld tavoin voidaan vaikuttaa mainoksesta syntyvain mielikuvaan.

Mainonnan ja vaikuttamisen tutkimuksissa sanoja on tapana ryhmitelld myds plus-
ja miinussanoihin. Plussanat ovat sanoja, joista lukijalle syntyy positiivisia mielleyhty-
mid. Miinussanat taas synnyttivit negatiivisen assosiaation. Abstraktien sanojen mer-
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kitys on aina epamadrdinen. Siksi monilla abstrakteilla sanoilla on voimakas konnotaa-
tio (positiivinen tai negatiivinen). Kayttdmalld plus- tai miinussanoja saadaan tekstiin
tietty konnotatiivinen savy.

Yksi manipuloinnin keino on uudelleen nimeidminen. Jos asian nimi vaihdetaan,
entisen nimen mukana poistetaan késitteestd jotakin olennaista ja samalla erotetaan toi-
sistaan kisite ja sen merkitys (=semanttinen lataus). Kun asia saa uuden nimen, se va-
pautuu aiemman késitteen mahdollisesta epidmiellyttdvastd tai ei-toivotusta piirteestd.
Uudelleen nimeémistéd kéytetdsn plus- ja miinussanojen myonteisen ja kielteisen sdvyn
vaihtamiseksi. (Raud 1992, 71.) Kielteisind pidetyt asiat pyritddn kiertiméén
(eufemismit); asioille voidaan keksid uusia, miellyttdvimpid nimid. Esimerkiksi sana
tyéttomyystilanne voidaan muuttaa sanaksi tyollisyystilanne ja sanan lika sijasta voi-
daan kiytt44 sanaa epdpuhtaus.

Matkailumainonnassa eufemismeja kiytetddn etenkin matkaesitteissd, kun pitad
kertoa negatiivisista seikoista. Erd4nlainen kiertoilmaus on esimerkiksi ilmaisu vilkas
yoeldmd, joka kdytdnndssd voi tarkoittaa hotellihuoneeseen kuuluvaa héiritsevad dis-
kosta kantautuvaa melua.

Merkit organisoidaan koodien avulla jirjestelmiksi. Jarjestelmid ohjaavat sdannoét,
joista samaa koodia kdyttidvit ovat yksimielisid. Merkkijirjestelmét ovat merkityksel-
listavid koodeja. (Fiske 1993, 86.) Merkityksellistiminen voi tapahtua denotaation ja
konnotaation tasolla. Mainonnassa merkityksellistiminen on tdrke# prosessi sen kan-
nalta, tekeek6 mainoksen vastaanottaja ostopditoksen vai ei. Jos mainos pystyy siirtéd-
mé4n mainostajan haluamat merkitykset - selvit ja piilomerkitykset - vastaanottajan
tajuntaan (tietoiseen tai tiedostamattomaan), timi on askel kohti kaupan syntymisti. Jos
kuluttaja omaksuu mainostajan syottimit merkitykset, hdn on jo lidhelld ostopédtosta.

2.2.1.3 Motivaatio

Sanat voivat olla motivoituja (transparentteja) tai motivoimattomia (opaakkeja). Moti-
voitujen sanojen ja niiden tarkoitteiden vililld on jonkinlainen yhteys. Niiden merkitys
on siis lapindkyva. Motivoimattomien sanojen ja niiden tarkoitteiden vililld ei ole yh-
teyttd. Niiden sanojen merkitystd ei voi padtelld niiden ilmiasusta. (Ullmann 1959, 60.)
Sanat voidaan jakaa motivaationsa perusteella foneettisesti motivoituihin, morfologi-
sesti motivoituihin ja semanttisesti motivoituihin sanoihin.

Foneettisesti motivoituneet sanat muistuttavat dédnneasultaan kuvailemaansa asiaa
(onomatopoieettisuus). Foneettista motivaatiota on kahta lajia. Sana on primaarisesti
motivoitunut, jos dinneasu kuvailee kohteen akustista d4ntd. (Ullmann 1959, 84.) Esi-
merkiksi veden dintd kuvailevat sanat litistd, lotista ja_liplattaa ovat tillaisia sanoja.
Sekundaarista onomatopoieettisuutta on se, kun sanan ddniasu kuvaa liikettd tai jotain
fyysisti tai psyykkistd ominaisuutta (Ullmann 1959, 64).
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Morfologisesti motivoituneita ovat sanat, joiden komponentit kielenkdyttdja tun-
tee entuudestaan (Ullmann 1959 , 91). Johdokset ja yhdyssanat ovat muodosteita, joista
kielenkdyttdjdt tunnistavat sanojen osat. Esimerkiksi puhdistaja-sanasta 16ytyy verbi
puhdistaa ja tekijaa ilmaiseva johdin -ja.

Semanttisesti motivoituneita sanoja taas ovat sellaiset sanat, joita kidytetddn ku-
vaannollisesti (esim. metaforat) (Ullmann 1959, 91.) Esimerkiksi ilmaus mies on todel-
linen kettu on motivoitu siten, ettd ketun ja miehen vilill4 oletetaan olevan yhtildinen
ominaisuus (oveluus).

Matkailumainonnassa sanojen motivaatio liittyy ldhinnd ateoreettisen argumen-
toinnin keinoihin. Esimerkiksi kuvailussa voidaan kayttdd kuvailevia (foneettisesti mo-
tivoituneita) sanoja. Neologismit taas ovat morfologisesti motivoituneita sanoja, siksi
niiden merkitys tunnistetaan. Semanttista motivaatiota voidaan hyddynt4éd esimerkiksi
kielikuvissa.

2.2.1.4 Monimerkityksisyys, merkityksen hiilyvyys ja kiinteytymiittomyys

Sama sana tai ilmaus saattaa eri yhteyksissi tarkoittaa eri asioita. Merkityksen haily-
vyydelld tarkoitetaan sitd, ettd on vaikeaa mdidritelld esimerkiksi sitd, kuinka laaja
puusto voidaan lukea kuuluvaksi joukkoon "mets4". Sana on siis hdilyvimerkityksinen
silloin, kun sill4 on melko laaja raja-alue, jolla kielen sd4nnét eivit ratkaise sen soveltu-
vuutta. Kiinteytymaton ilmaus puolestaan on esimerkiksi "puhuva tuoli". Normaaliki-
sityksemme mukaan tuoli ei voi puhua. Sanojen kiytto liittyykin normaalikasityksiim-
me. (Andersson & Furberg 1974, 98, 102, 105-106.)

Moniselitteisyyttd voidaan kéyttad tyylikeinona. Moniselitteistd sanaa voidaan
kadyttdd vihjailevasti siten, ettd lukijan tdytyy tulkita sanan kaikki merkitykset. Toinen
tapa kayttdd monimerkityksisid sanoja on kommentoida kaksiselitteisyyttd tekstissé tai
kiyttdd sanaa useammassa yhteydessd siten, ettd sanan kaikki merkitykset kayvit ilmi.
(Lyons 1977, 188-189.)

Mainonnassa kaytetdin monimerkityksisid sanoja. Esimerkiksi mainoslause
"Hyvai matkaa kaikille teille" on kaksimerkityksinen. Mainoksen vastaanottaja voi ko-
kea oivalluksen ilon, kun hén huomaa nimai lauseen kaksi merkitystd. Mainostajan yksi
keino on se, ettd mainoksia ei tehdi liian selviksi vaan annetaan vastaanottajalle tehti-
viksi mainoksen tulkitseminen ja oivaltaminen. T#ll6in mainoksen vastaanottajasta
tuntuu, ettd hinti ei aliarvioida, kun mainossanomia ei anneta liian valmiina.

Sanan monimerkityksisyys voi kuitenkin eliminoitua lauseessa, silld lauseen laa-
tija on valinnut sanan viittaamaan johonkin tiettyyn ilmioén (Koski 1989, 115-116).
Yleensd mainoksen laatija haluaa meidin lukevan mainoksestaan tietyt merkitykset.
T4lloin han pyrkii laatimaan mainoksen niin, ettei vaihtoehtoisia tulkintoja ole helppo
synnyttdd. Mainostaja pyrkii siis esimerkiksi sanavalinnoillaan sisdlttavoitteisiinsa ja
toiminta- ja reaktiotavoitteisiinsa.
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2.2.2 Kontekstimerkitys
2.2.2.1 Assosiatiiviset merkitykset

Assosiaation késite on 18ht6isin jo antiikista. Assosiaatioteorian pohjana on se tosiseik-
ka, ettd toistensa yhteydessé tai laheisyydessi esiintyvit sanat mielletdsn yhteen kuulu-
viksi. Ndhdessdmme tai kuullessamme jonkin sanan se yleensa heréttdd meissd mieliku-
van, joka reaalistuu toisena sanana tai useampina sanoina. Assosiaatiot ovat sitd voi-
makkaampia, mitd useammin sanat esiintyvét toistensa yhteydessd. (Hakanen 1973b, 5.)

Iimauksen mielle voidaan miiritelld miellesuhteiden verkoksi. Téllainen verkko
muodostuu saman kielen leksikaalisista ilmauksista. Mielle (sense) on tiysin kielen si-
sdinen 1lmid, kun taas denotaatio on suhteessa maailman olioluokkiin. (Lyons 1995, 80.)
Miellesuhteita on kahdenlaisia: substitutionaalisia ja kombinatorisia (tai Saussuren ter-
mein paradigmaattisia ja syntagmaattisia). Substitutionaaliset suhteet vallitsevat saman
kieliopillisen kategorian eri jdsenten vililld (esimerkiksi kissa - koira). Kombinatoriset
suhteet vallitsevat tyypillisesti - ei vilttimitti - sellaisten eri kieliopillisiin kategorioi-
hin kuuluvien ilmiasujen vililld (esim. verbien ja adverbien vililld), jotka voidaan liittaa
yhteen hyvinmuodostuneeksi yhdistelmaksi (esim. lintu - lentdd). (Lyons 1995, 124.)

Ullmann (1959, 63) on luokitellut assosiaatiot kolmeen ryhméaén. Sanat voivat yh-
disty4 toisiinsa dinneasun puolesta, mielteen puolesta tai molempien puolesta. Esimer-
kiksi substantiivi kuusi yhdistetddn #%nneasun puolesta numeraaliin kuusi, joka on
substantiivin kuusi homonyymi. Mielteen puolesta substantiivi kuusi yhdistetddn mm.
koivuun, méntyyn, metsddn jne. Substantiivi valo taas yhdistetddn adjektiiviin valoisa
sekd mielteensa ettd dénneasunsa perusteella.

Assosiaatioteoria on ollut yksi muistin ja ajattelun psykologian valtateorioista.
Assosiaatioteoria pyrkii selittdméén, miten on mahdollista rakentaa sisallollisid yhteyk-
sii representaatioiden elementtien vilille. Assosiaatiolait kuvaavat sellaisten olioiden
liittymistd toisiinsa, joiden yhteyttd ei voida osoittaa pelkistddn muodollisin keinoin.
(Saariluoma 1988, 21.)

Leif Aberg on soveltanut muistin tutkimusta ja sen teorioita viestintdsn. Abergin
assosiaatioteoria, jota hdn nimittda fasettiteoriaksi, sopii hyvin kuvaamaan mainosten
synnyttdmien mielikuvien muodostamista ja mainossanomien kasittelya.

Aberg kuvaa fasetti-sanalla (fasetti = jalokiven yksi hiottu pinta) teoriassaan tajuntam-
me moniulotteista pintaa. Tama fasetti koostuu mielikuvista, assosiaatioista. Mielikuvat
aktivoituvat, kun tiettyd drsykettd kisitellazn. (Aberg 1992, 36-37.)

Kun ajattelemme, fasetit aktivoituvat ja syntyy ideoita. Luova ajattelu on Abergin
mukaan paras esimerkki fasettien aktivoitumisesta. Luovuus onkin vanhojen asioiden
yhdistdmistd uudella tavalla: kaksi ennen yhteen kuulumatonta fasettia kytkeytyvét
ajatteluprosessissa toisiinsa. (Aberg 1992, 38.)

Kun luemme mainoksen, kisittelemme sitd siten, ettd vertaamme asiaa muistis-
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samme ennestddn tuttuihin asioihin. Jos tuotteen mainonta on suunniteltu hyvin, saa
kuluttaja mainoksen ndhdessdédn positiivisen mielikuvan tajuntaansa. Hén saattaa yh-
distdd mainoksen johonkin miellyttdvddn henkilokohtaiseen asiaan tai tapahtumaan.
Uusi tuotteen mainos voi palauttaa mieleen myods saman tuotteen aiemmat mainokset.
Kaytannossa fasettien aktivoituminen on ns. korvikeaistimus eli kvasireseptuaalinen
kokemus. Téallainen on esimerkiksi tapaus, jossa ndemme hyvin kahvimainoksen ja ais-
timme kahvin maun, vaikka makua ei itse asiassa ole. (Aberg 1992, 38.) Matkailumai-
nos voi aiheuttaa lukijalle esimerkiksi korvikeaistimuksen eteldn kosteasta ja lampi-
masté tuulesta, joka puhaltaa vastaan heti, kun matkustaja astuu ulos lentokoneesta.

Fasetit voivat muuttua: laajentua ja supistua. Fasetteihin voi kytkeytyd uusia asi-
oita ja niistd voi myds pudota jotakin pois, jos mielikuvakytkentdd ei pitkddn aikaan
vahvisteta. Fasettien muuttumiseen vaikuttavat mm. omat ja muiden kertomat koke-
mukset ja muut ajatuksiimme ohjautuvat asiat, kuten juuri mainonta. (Aberg 1992, 38-
39)

Sanoman kisittely tapahtuu Abergin fasettiteorian mukaan neljissd vaiheessa.
Vaiheet ovat 1) kokonaisvaltainen tulkinta, 2) yksinkertaistaminen eli redusointi, 3)
fasettien aktivoituminen ja 4) kiinnittyminen. (Aberg 1992, 39.) Samoin tapahtuu mai-
nossanoman tulkinta: mainos tulkitaan ensin kokonaisuudessaan, sitten mielikuvat yk-
sinkertaistetaan ja lopulta mainos jad muistiin.

Jotta mainos jéisi muistiin, sen tulisi olla mahdollisimman selked. Lehtimainos on
yleensd rakennettu tarkoin. Mainostajat osaavat ammattitaidollaan sijoittaa tekstit, ku-
vat, asiat, toimintakehotukset jne. selkedksi, ymmarrettdviksi kokonaisuudeksi, mika
varmistaa mainossanoman tehon.

Jos olemme n#hneet tai kuulleet tuotteen mainoksen ja sitten nidemme saman
tuotteen kaupan hyllylld, timé saattaa palauttaa mieleemme itse mainoksen. Saatamme
muistaa esimerkiksi mainoslaulun, joka mainoksessa oli. Tdéméa voi vaikuttaa ostopdé-
tokseemme. Ilmiotd kutsutaan liipasinvaikutukseksi. (Aberg 1992,42.)

2.2.2.2 Emotiivisuus

Emotiiviset sanat voidaan jakaa kahteen ryhmé&én: arvolataussanoihin ja tunnelataussa-
noihin. Arvolataussanoissa kéytetddn hyviksi sanan varsinaista merkitystd, kun taas
tunnelataussanoissa kéytetddn hyviksi vihjemerkitystd. (Andersson - Furberg 1974, 120,
123))

Ihmisten emotionaalisuutta kiytetddn mainonnassa hyvéksi siten, ettd tuotteita
myyd&én vallan ja statuksen symboleina. Niin ihmiset voivat tuotteita ostamalla nostaa
nienndisesti omaa sosiaalista statustaan. Mainonnassa voidaan myés luoda illuusio siité,
ettd tuotteen kdyttdja voi tulla jonkin ihaillun henkilon (joka myds siis kdyttad tuotetta)
kaltaiseksi. (Wéchter 1968, 172-173.)

Emotiiviset sanat ovat kohteeseen (objektiin) suuntautuneita. Tdméa seikka aihe-
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uttaa sen, ettd kielteinen tai myonteinen asenne kiinnittyy kohteeseen, ei arvioinnin
esittdjdan. Emotiivisen sanan kéyttdjs ei siis osoita asennoitujaa, vaikka paljastaa tietyn
asenteen ilmittd kohtaan. Objektiin suuntautuneisuus luo sen vaikutelman, ettd asen-
noituminen on luonnollista. (Andersson & Furberg 1974, 114-116.) Mainonnassa tata
kaytetddn hyviksi. Mehdn oletamme ldhettdjan luotettavuusperiaatteen mukaan, ettd
lahettdjd pystyy perustelemaan ilmauksensa (argumentteihin uskotaan).

Objektiin suuntautuneisuus houkuttelee meitd olettamaan, ettd 14hettdjén asennoi-
tuminen ja perustelut ovat my6és muiden hyviksymii. Kielen toimimisen edellytys on,
ettd voimme olettaa sanoman ldhettdjén tarkoittavan sitd, mitd han sanoo. Tdmén vuoksi
olemme my®&s vaikutuksille alttiita. Emotiivisilla ilmauksilla on jonkinlainen suggeroiva
voima niin kauan, kuin luottamuksemme lahettdjaan sdilyy. Emotiivisia ilmauksia siis
kidytetddn yleensd esittdmadn jotain asennetta tai vakuuttamaan jonkin asenteen hyvak-
syttdvyyttd. (Andersson & Furberg 1974, 116-117, 127.)

Jotkut sanat ovat emotiivisia siten, ettd ne siséltdvit arvioinnin (Lyons 1977, 132).
Tallaisia sanoja ovat esimerkiksi adjektiivit hyvad, huono, surkea ja mukava. Naiden
sanojen paifunktio on arvottava. T#llaisilla perusadjektiiveilla ei ole mitdén kielenul-
koista tarkoitetta ja siksi niiden kdytén perusmotivaationa onkin vastakohtasuhde. Pe-
rusadjektiiveja kéytettdessd on kyse arvottamisesta siind mielessé, etté tietty vaihtoehto
hyvaksytdédn ja toinen hylatdan. (Hakanen 1973b, 11.) Tono ja hokkeli ovat esimerkkeja
substantiiveista, jotka sisdltdvit kuvailevan funktion lisdksi arvottavan funktion.

Sanajarjestykselld voidaan vaikuttaa sanojen emotiivisuuteen (Lyons 1977, 137).
Esimerkiksi lauseen alkuun sijoitettu sana saa painon (vertaa esimerkiksi lauseita Ville
loi Kallea / Kallea Ville 1oi). Emotiivisiin kielenk&dyton keinoihin kuuluu myds kieliku-
vien kéytto. Kielikuvia késittelen luvuissa 4.1.1.1.1 ja 5.1. My®6s edella kisitellyt plus-
ja miinussanat kuuluvat emotiivisiin sanoihin.

2.2.2.3 Vihjemerkitys

Filosofi, loogikko H. P. Grice (1975) on pyrkinyt selvittiméin, miten ihminen voi ym-
mért4é toisen lausuman niin kuin tdmé on sen tarkoittanut. Perusperiaatteena keskuste-
lussa on yhteistoiminnan periaate: puheyhteydessé olevat pyrkivit vilpittomasti vuoro-
vaikutukseen keskenddn. LihtSkohtana on ajatus, ettd vaikka ihmiset eivét sano aina
tasmilleen sitd, mitd tarkoittavat, silti heidédn tarkoittamansa sanoma usein menee peril-
le. Sanoma voi menné perille siksi, ettd keskustelulla on loogisia ehtoja. Kuulija johtaa
niiden keskustelun maksiimien perusteella sanoman vihjemerkityksen, puhujan tilantei-
sen tarkoituksen. Puheenvuoron tirkeimmaét ominaisuudet, joista kuulija tekee padtelmid
ovat tiedon maéria, tiedon totuudellisuus, tiedon olennaisuus ja tiedon selvyys.(Grice
1975, 45-46.) Téssd tutkimuksessa mainosta pidetddn mainostajan puheenvuorona ja
rinnastetaan suullisen puheenvuoron pitdminen kirjalliseen puheenvuoroon.
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Lahtokohtana on ldhettdjan luotettavuuden periaate. Kuulija olettaa, ettd tieto on
totuudellista (sanoman lahettdjd on perehtynyt jonkin verran asiaan, josta puhuu ja on
rehellinen). (Andersson & Furberg 1974, 26.)

My6s Andersson ja Furberg (1974, 81-82) erottavat ilmaisujen varsinaisen mer-
kityksen ja vihjemerkityksen. Heid4n mukaansa esimerkiksi lauseen "Astiapyyhe on
poydalld" varsinainen merkitys siséltdd sen, mitd sanat suoranaisesti tarkoittavat, kun
taas vihjemerkitys voi olla "kuivaa astiat". Vihjemerkitys vaihtelee kontekstin mukaan,
varsinainen merkitys sen sijaan pysyy aina samana.

Paitsi keskustelu, my6s mainonta sisiltdd vihjemerkityksid. Ilmauksen vihjemer-
kitys voi saada lukijan toimimaan tietyll tavalla, silld se vaikuttaa asiaa kohtaan tunte-
miimme asenteisiin ja tunteisiin (Andersson & Furberg 1974, 111). Esimerkiksi jos
mainos ilmoittaa "jo tuhannet ihmiset kayttavit X-pesujauhetta”, se sisdltdd vihjemer-
kityksen, ettd tuhannet ihmiset eivit voi olla viirissi; tuote on siis hyvi.

2.2.2.4 Tulkinta

CCCS eli Birminghamin Centre for Contemporary Cultural Studies -tutkimuslaitos on
kehitellyt teoriaa etusijalle asettuvasta luennasta. Teorian mukaan jokaiseen tekstiin on
siséllytetty tietty etusijalle asettuva luenta, jonka tekstin tekijd on tarkoittanut lukijalle.
(Pietild 1985, 9.) Mainontaan sovellettuna tdmi merkitsee sitd, ettd mainostaja sisillyt-
taa tekstiinsd tiettyjd merkityksid, jotka hdn haluaa kuluttajan mainoksesta lukevan.
Nami merkitykset voivat olla joskus selvisti ndkyvid, mutta myds tekstiin piilotettuja.

Tulkintaan voidaan myos jattdd monia mahdollisuuksia. Jos mainos antaa kohtees-
taan vain véljan kehyksen, lukija voi tdydentdd sen mieleisellddn tavalla. T4ll6in mainos
vastaa lukijan odotuksia ja toiveita.
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3 ARGUMENTOINTI

Argumentointiteorian taustat ovat klassisessa logiikassa, dialektiikassa ja retoriikassa.
Argumentointi eli perusteleminen on ldheisessd yhteydessé péittelyyn.

Jo Aristoteles (Topiikka 100a, 30-31) tutki pétevid paittelyn muotoja eli analyyt-
tistd pdittelyd (joka koskee totuutta) ja dialektista paittelyd eli paattelyd, jonka premis-
seind on yleisesti hyviksyttdvid (jarkevid) mielipiteitd. Analyyttisessa péittelyssd voi-
daan tehdd valttiméttomid johtopéatksid annetuista hypoteeseista syllogismin avulla.
Esimerkiksi jos kaikki A:t ovat B ja kaikki B:t ovat C, seuraa valttamatts, ettd kaikki A:t
ovat C. Téllainen analyyttinen p#dttely on pétevad premissien totuudesta riippumatta,
mutta johtopd4tds on tosi vain, jos myds premissit ovat tosia.

Dialektisessa padttelyssd haetaan yleisesti tunnustetun nojalla hyvéksyntédd mah-
dollisesti kiistanalaisille viitteille. Taten dialektisen péittelyn avulla pyritdén suostutte-
lemaan tai vakuuttelemaan. Dialektinen péittely ei koostu pétevistd tai kiistattomista
pédtelmistd, vaan siind esitetdfin mahdollisimman vahvoja ja vakuuttavia argumentteja.
(Aristoteles, Retoriikka 1356 B 28).

Dialektisen paittelyn arvo riippuu aina sen vaikutuksesta jonkun ajatteluun. Dia-
lektiset pditelmit koostuvat perusteluista eli argumenteista. Argumentoimalla pyritdan
saamaan jokin kiistanalainen véite hyviksytyksi tai hyldtyksi. (Perelman 1996, 9, 11.)

Itsestddnselvyyksid (esim. jos kaikki A:t ovat B ja kaikki B:t ovat C, seuraa viéltta-
mittd, ettd kaikki A:t ovat C) on turha yrittdd kumota perusteluilla. Perelmanin (1996,
13) mielestd analyyttinen p#ittely ei ole argumentointia, koska argumentaation vuoro
tulee vasta kun selviét on kyseenalaistettu.

Aristoteles (Topiikka, 100a, 18-25) jakoi argumentit kahteen lajiin: deduktiivisiin
syllogismeihin ja induktiivisiin syllogismeihin. Deduktiivisissa syllogismeissa jotakin
vakuutettiin tai oletettiin useissa viitteissd ja niistd viitteistd, premisseistd seurasi vélt-
tdmittd johtopadtds. Induktiiviset syllogismit, tietyt tapaukset oli nimetty premisseisséd
ja ndistd premisseistd vedettiin yleinen johtopaétds. Aristoteles erotti argumentit myds
argumentoinnin tarkoituksen mukaan. Argumentteja, jotka perustuivat tdysin varmaan ja
luotettavaan tietoon, hin kutsui demonstratiivisiksi argumenteiksi. Argumentteja, joiden
lasketaan johtavan yleiseen mielipiteiden tai ndkemysten hyvaksyntddn, kutsutaan dia-
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lektisiksi argumenteiksi. Sellaiset argumentit, joiden tarkoitus on ensisijaisesti vakuuttaa
yleisen mielipiteen oikeuden tai ndkokannan, ovat retorisia argumentteja. Demonstratii-
vinen argumentti voi kdyttdd joko deduktiivista tai induktiivista syllogismia. Demon-
stratiivisten argumenttien premissit ovat aina tosia, kuten johtopaatéskin.

Myds dialektisissa argumenteissa on mahdollista kayttdd joko deduktiivista tai
induktiivista syllogismia. Dialektisen argumentoinnin premissit ovat yleisesti hyvak-
syttivissé. (Aristoteles, Topiikka, 100b, 23.) Mutta koska premissit ovat yleisesti hy-
viksyttavid, my0s johtopaitokset ovat vain "yleisesti hyviksyttdvid" (Eemeren & al.
1984, 59.)

Retorisen argumentoinnin premissit pitdd valita niin, ettd niilld on yleistlle todis-
tusvoimaa. Yleison pitdd my6s hyviksyd deduktio: siirtyminen premissistd johtop#atok-
seen. Se, onko péittely patevad, ei ole tirkedd. (Eemeren & al. 1984, 59.)

Aristoteleen (Topiikka, 100a, 18-25) tyypillinen syllogismi on seuraavanlainen:

(1) Kaikki ihmiset ovat kuolevaisia.
(2) Kaikki ranskalaiset ovat ihmisia.
(3) Kaikki ranskalaiset ovat kuolevaisia.

Premissejd on kaksi (1) ja (2) ja johtopadtoksid yksi (3). Premissit ja johtopdétss ovat
kategorisia lausumia, ne ovat suhteessa olioiden luokkiin. Aristoteleen (Topiikka 111a,
15) dialektiikka puolestaan on "puolesta ja vastaan argumentoimisen taidetta”. Dialek-
tiikkkaan kuuluvat (viittelyssd) erilaiset argumentatiiviset tekniikat, siirrot.

Aristoteles (Retoriikka I, 1i,5) maédrittelee retoriikan mink4 tahansa asian vakuut-
telun mahdollisen merkityksen keksimisen kyvyksi. Hén erottaa kaksi vakuuttelun lajia,
ulkoisen ja sisdisen. Ulkoisessa vakuuttelussa olemassaolevaa materiaalia kédytetdin
kuulijoiden vakuuttamiseksi. Sisdisesséd vakuuttelussa hin erottaa eetoksen, paatoksen ja
logoksen. Eetoksella hén tarkoittaa puhujan karakteeria, jolla puhuja osoittaa olevansa
hyvi ja uskottava henkil6. Paatoksella Aristoteles tarkoittaa yleison tunteilla leikittely4,
sentimentaalisuutta. Logos koostuu deduktiivisista ja induktiivisista syllogismeista. De-
duktiiviset syllogismit ovat enthymeemeji (nojaavat uskoon ja yleiseen mielipiteeseen,
pyrkivét ainoastaan vakuuttamaan) ja induktiiviset syllogismit esimerkkejd (pyrkivit
todistamaan).

Marc-Wogaun (1969,13) mukaan argumentoinnissa on kyse jonkin viitteen eli
teesin todistamisesta. Waltonin (1970,38) mukaan argumentilla tarkoitetaan lausetta,
joka on toisen lauseen hyvéksyttdvyyden (teesi, paatelma) tuki tai motiivi. Andersson ja
Furberg (1974, 83) taas médrittelevit argumentoinnin kaikeksi ndytoksi, jolla ldhettdja
pyrkii saamaan vastaanottajan uskomaan sanomansa.

Perelman (1996, 28) tarkentaa argumentaation kisitettd selvittdmalld muodollisen
(loogisen) padttelyn ja argumentoinnin eron: argumentaatiossa ei pyritd todistamaan
johtopdatoksid, vaan siirtdmadn premisseille osoitettu hyvéksyntd koskemaan my6s
johtopaatoksia.
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Siitosen ja Halosen (1997, 145) mukaan pééttelyn ja perustelemisen ero on ajatus-
ketjun etenemisjérjestyksessa. Padttelyssd ajatusketju etenee premissistd johtopaitok-
seen. Perusteluna, argumenttina, véiteketju toimii silloin, kun johtopaitokselle etsitiin
premissejéd, joista se voidaan paatell.

Argumentaatiolla voidaan pyrkii

1. alylliseen hyvaksyntdén,
2. toiminta-alttiuteen ja/tai
3. vélittdméén toimintaan.

(Perelman 1996, 19-20.)

Mainonnassa argumentaatiolla pyritdin kaikkiin niihin: tuotteen tai yrityksen hyvak-
syntdén seké valittdmadn tai myshemmin tapahtuvaan ostotoimintaan.

Jotta puhuja onnistuisi vaikutustarkoituksessaan, hianen on lihdettéivi liikkkeelle jo
riittdvén hyvéksynnin saaneista premisseistd tai pyrittdvd ensin vahvistamaan hyvik-
syntdd kaikin keinoin. Jotta premisseille osoitettu hyviksyntd siirtyisi myds johtopaa-
toksille, premissien ja hyvaksyttaviksi tarjottujen viitteiden vélilla tulee olla sidos. Jos
argumentoija ei huolehdi yleisén hyviksynnéstd, hidn syyllistyy luvattomaan ennakko-
paatelméén (petitio principii). (Perelman 1996, 28.)

Jos mainostaja syyllistyy luvattomaan ennakkopaitelmiin, saattaa hin tyytyi laa-
timaan mainoksen, jossa vain mainitaan vain tuote ja jokin tuotelupaus. Mutta mainos-
taja ei voi olettaa, ettd tuotetta ostetaan, jos mainoksen premisseiden ja johtopédtdsten
vililld ei ole sidosta. Esimerkiksi mainostaja voi kertoa mainoksessa, ettd kdyttimailld
ripsivérid X kuluttaja saa puolet pidemmét ripset. Premissind voidaan esittdd tuotteen
vitamiinipitoisuus. Premissin ja johtop#itSksen sidos (syy-seuraus -suhde) ei vilttd-
mittd ole saavuttanut yleison hyviksyntad. Viite tuntuu tdysin uskomattomalta.

Argumentointi on siis mainonnassa mainostettavan tuotteen hyvyyden, sopivuu-
den jne. perustelemista. Pelkki tuotteen esittely ja ostokehotus eivit yleensikidn riitd
siihen, ettd kuluttaja ostaa tuotteen, vaan argumentoinnilla pyritdin saamaan kuluttaja
vakuuttuneeksi tuotteen sopivuudesta/hyvyydesti ja ndin tekemédn ostopéitos.

Mainoksessa ostajalle annetaan padlupaus eli etu, jonka asiakas saa, mikéli hin
ostaa tuotteen ja kayttad sitd. Padlupauksen tulisi olla ainutlaatuinen myyntivéittimai,
jotta se erottuisi kilpailijoiden sanomista. Padlupausta tulee seurata sitd tukeva peruste-
lu, joka kertoo tuotteen tai palvelun luottamusta heréttivan tai uskottavan ominaisuu-
den. (Rope & Vahvaselkd 1992, 118).

Eemeren & al. (1984, 7) médrittelevét argumentoinnin sosiaaliseksi, lylliseksi ja
verbaaliseksi toiminnoksi, jonka tarkoituksena on todistaa mielipide oikeaksi tai osoittaa
se védraksi. Argumentointi koostuu viitteiden kuvioista ja silld pyritdsn saavuttamaan
kuulijakunnan hyvéksynt.
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KUVIO 9 Argumentaation perusmalli (Eemeren & ak 1984, 10)

Puhuja (S) esittdd argumentaationsa tarkoituksenaan hyviksyttad kuulijalla (L) mielipi-
de (O) perehdyttamalld hanet mielipiteeseen viitekuviolla (stl...stn) (C). Ndmi viitteet
vaikuttavat kuulijan mielipiteeseen hyviaksyttavisti tai hylkddvisti. Puhuja (S) ilmaisee
mielipiteensd (O) ja viitteensi (stl...stn) tietyn kuvion mukaan verbaalisesti ilmauksissa
Uo ja Ul...Un, jotka yhdessd muodostavat diskursiivisen tekstin (T). Kuulija tulkitsee
diskursiivisen tekstin. Diskursiivinen teksti sisdltdd mielipiteen tulkinnan ja tulkinnan
viitekuvioista (C’(st’1,...,st'n). Diskursiivinen teksti sisiltid siis mielipiteen ja sen ar-
gumentit sen puolesta ja sitd vastaan. Diskursiivisen tekstin perusteella kuulija arvioi
sitd, onko mielipide (O) hyviksyttavi vai hylattiava. (Eemeren & al. 1984, 9-10, 13.)
Argumentointi tapahtuu aina tietyssi sosiaalisessa kontekstissa eli sosiaalisessa
todellisuudessa ja tietyssd tilanteessa. Sosiaalinen todellisuus muuttuu jatkuvasti. Argu-
menttien tulkintaan vaikuttavat mm. tilanne, kuulijan tietimys, asenteet ja arvot.

(Eemeren & al. 1984, 11.)
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3.1 Argumentoinnin lajit

Walton (1970, 30) jakaa argumentoinnin teoreettiseen argumentointiin ja ateoreettiseen
argumentointiin. Jaon perustana ovat semanttiset lausetyypit ja paittelyteoria.

Walton (1970, 36) jakaa lauseet dominoivalta semanttiselta funktioltaan seuraavasti:

1. teoreettiset lauseet,

2. ekspressiiviset lauseet,
3. preskriptiiviset lauseet,
4. performatiiviset lauseet.

Teoreettisilla lauseilla on tiedottava funktio ja ne ovat joko tosia tai epétosia. Muilla
lausetyypeilld ei ole teoreettista funktiota. Nitd kolmea muuta lausetyyppid Walton
nimittdd ateoreettisiksi lauseiksi. Ekspressiiviset lauseet ilmaisevat puhujan tunteita.
Preskriptiivisilld lauseilla Walton tarkoittaa pyynt6j4, kieltoja, lakeja, ohjeita, sdént6ja
jne. Preskriptiivisid lauseita kdytetd4n ensisijaisesti sithen, ettd saadaan toiset ajattele-
maan tai kdyttdytymain eri tavoin. Neljdnneksi ryhméksi Walton erottaa performatiivi-
lauseet (esim. Kastan sinut Juha-Matiksi). Lisdksi hdn mainitsee kysymyslauseet esi-
merkkini lauseista, joilla ei ole teoreettista funktiota; kuitenkaan hén ei ole siséllyttanyt
kysymyslauseita lauseiden semanttiseen nelijakoonsa.

Semanttiset lausetyypit liittyvit argumentoinnin jaotteluun Waltonin teoriassa si-
ten, ettd hin kutsuu teoreettiseksi argumentaatioksi sellaista argumentaatiota, joka pe-
rustuu teoreettisiin lauseisiin. Ateoreettinen argumentointi taas perustuu ateoreettisten
lausetyyppien hyviaksikayttoon. (Walton 1970, 38.)

Tdmén jaottelun mukaan esimerkiksi lause "Tuote sisdltdd runsaasti energiaa" on
teoreettinen, lause "Mielestini suklaa on hyvdd" ekspressiivinen ja "Osta sindkin suk-
laata" preskriptiivinen. Kaksi jalkimmaiistd mainoslausetta ovat siis ateoreettisia samoin
kuin kysymyslause "Piddtko suklaasta 7".

Waltonin jaottelussa lauseet tyypitelldédn siis niiden illokutiivisen sévyn mukaan
eikd sen mukaan, miki lause on syntaktiselta tyypiltddn. Lauseen illokutiivinen sévy
taas tarkoittaa lauseen puhefunktionaalista vaikutusta (Hakulinen & Ojanen 1976, 89).
Vaikka lause on syntaktiselta muodoltaan kysymys, sen puhefunktio (illokuutio) voi
olla kehotus, esimerkiksi "Avaisitko ikkunan".

Puheaktiteorian mukaan kaikki lauseet ovat kielellisid tekoja, joilla esitetddn ja
hankitaan tietoa (viitteet ja kysymykset), saadaan joku tekeméin jotakin (kdskyt) tai
joilla sitoudutaan johonkin (lupaukset). Tét4 kutsutaan ilmauksen illokuutioksi. (Kieli ja
sen kieliopit 1994,89.)
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3.1.1 Teoreettinen argumentointi
3.1.1.1 Teoreettisen argumentoinnin luokittelua

Teoreettinen argumentointi on joko loogis-deduktiivista tai induktiivista, ja siihen voi
liittyd ateoreettista ainesta. Loogis-deduktiivisessa péittelyssd teesi johdetaan suoraan
premissistd (esim. Kalle on vanhempi kuin Ville. -> Ville on nuorempi kuin Kalle).
Talloin teesi on tosi, mikdli premissit ovat tosia. (Marc-Wogau 1969, 64; Vihonen
1972b, 23; Walton 1973, 36).

Deduktiossa pédételmét ovat aina tosia tai epétosia, kun taas induktiossa voidaan
puhua vain todenndkéisyydestd. Deduktio etenee yleisestd sadnnostd yksityiseen, in-
duktiossa tehdadn yleistyksid aiempien kokemuksien ja huomioiden pohjalta . Seuraa-
vassa esitetddn esimerkki induktiivisesta péittelystd: Tavallisesti tulee kylmé, kun sataa
lunta. - Sataa lunta. -> Tulee kylmi. (Allwood - Andersson - Dahl 1973, 17-18; Gin-
born - Palmborg 1979, 47-48.)

Kéytetdan myos késitteitd a priori -tieto, joka on kokemuksista riippumatonta ja a
posteori -tieto, joka on empiiristé tietoa (Marc-Wogau 1969, 85).

Deduktitvista pééttelyd on kolmea eri lajia: kategorista, hypoteettista ja disjunktii-
vista. Esimerkiksi Aristoteleen syllogismit edustavat kategorista pédttelyd. Niissd on
yleensd yksi teesi ja kaksi premissid; termejd on kolme. Seuraavat lauseet ovat esimerk-
kina kategorisesta deduktiivisesta paéttelystd. Kukaan kuuro ei ole iloinen. Jotkut van-
hat ovat kuuroja. -> Jotkut vanhat eivit ole iloisia. (Marc-Wogau 1969, 11, 64, 66-67).
Hypoteettista pédttelyd edustaa ns. modus ponens -sédntd: jos X , niin y. (Esimerkiksi
jos lintu lent&4. se on eldvi.) Disjunktiivinen paittely etenee seuraavasti: X tai y -> ei X,
siis y.(Esimerkiksi Ikkunan rikkoi Kalle tai Ville. Se ei ollut Kalle, siis rikkoja oli Vil-
le.) (Marc-Wogau 1969, 70). ‘

McBurney ja Mills (1964, 119, 123, 127-133) ovat luetelleet neljd perusargu-
menttia. Ensimmadinen on merkistd argumentointi (argument from sign), esimerkiksi
syksyn tulon paitteleminen muuttolintujen ldhtemisesta. Tall6in ei tarvitse selittdd, mik-
si viite on tosi, silld viitteen totuusarvo on helposti tarkistettavissa. Toinen perusargu-
mentti on kausaaliargumentti, jolla selitetddn syy-seuraussuhteita eli esitetdén syyargu-
mentteja, miksi vdite on tosi. Syysuhteiden selittdmisessd saatetaan joutua virhepéitel-
miin, silld syysuhde voi olla epatiaydellinen, muut syyt voivat estdd odotetun seurauksen
tai ilmi6lla voi olla useampia syiti - lisidksi sama seikka voi vaikuttaa useisiin ilmi6ihin.
Kolmas perusargumentti on induktiivisten yleistysten kdytto. Vite pyritdén todistamaan
todeksi esittdmalla yksittdistapauksia, jotka edustavat valtaosaa kyseisestd luokasta.
Myoés vastakkaiset esimerkit on otettava huomioon. Neljds perusargumentti on analo-
giapdatelma. Se rakentuu kahden ilmidn yhteisten ominaisuuksien varaan. Se, ettd kah-
della ilmi6lld on joitakin samoja ominaisuuksia, ei kuitenkaan valttimétta todista, ettd
ilmididen muutkin piirteet olisivat rinnastettavissa.

Perelmanin(1996, 58-60) luokituksessa on kaksi padargumenttityyppid: sidos-
muotoiset argumentit ja erottelumuotoiset argumentit. Sidosmuotoisissa argumenteissa
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premissejd koskeva hyvéksyntd siirretddn koskemaan myos johtopditoksid. Erottelu-
muotoisissa argumenteissa pyritdin saattamaan erilleen tekijoitd, jotka kieli tai vakiin-
tunut perinne sitoo yhteen. Sidosmuotoiset argumentit Perelman jakaa edelleen kolmeen
alaluokkaan: kvasiloogisiin argumentteihin, todellisuuden rakenteeseen nojaaviin argu-
mentteihin ja todellisuutta rakentaviin argumentteihin.

Perelman (1996, 59-60) rinnastaa kvasiloogiset argumentit muodolliseen péitte-
‘lyyn. Kvasiloogisissa argumenteissa edellytetédén (toisin kuin muodollisessa paittelyssid)
aina tiettyjen ei-muodollisten viitteiden hyviksymistd; ndmé vasta mahdollistavat ar-
gumentin soveltamisen. Esimerkiksi jakamiseen perustuvassa argumentissa kokonai-
suutta koskeva johtop#itds muodostetaan arvioimalla kaikkia sen osia erikseen. Sellai-
nen, mika ei sisilly johonkin osaan, ei voi siséltyd kokonaisuuteenkaan. Argumentti
pétee vain, jos osien luettelo on tyhjentdva. Argumentin kiytt6 vaatii todellisuuden pel-
kistamistd tiettyyn loogiseen tai matemaattiseen kaavaan (johon péaittely perustuu),
vaikka johtopaitos sijoitetaankin konkreettiseen todellisuuteen.

Kvasiloogiset argumentit muistuttavat muodollisen péittelyn eri lajeja. On kuiten-
kin seikkoja, jotka erottavat néita toisistaan. Argumentointi ei ole niin tiukan muodol-
lista kuin péittely. Muodolliseen pééttelyyn ndhden argumentointi voi ndyttdd epéjoh-
donmukaiselta. Argumentoinnin luonteesta johtuen ei sitd voida kuitenkaan syyttdd
epdjohdonmukaiseksi, perustelut vain ovat vahvempia tai heikompia.(Perelman 1996,
62.)

Argumentoinnissa ristiriidalla tarkoitetaan muodollisen lausuman ja sen kiellon
esittdmistd. Kuulija joutuu tarkistamaan jirjestelmaé poistamalla siitd mahdollisuuden
esittdd totta ja vaarad. On valittava jompikumpi. Ristiriita syntyy, kun esimerkiksi opet-
taja kiskee tottelemaan vanhempia ja olemaan valehtelematta ja isé taas kdskee valeh-
telemaan. (Mts. 63-64.)

Argumentointi voi pohjautua myos kahden tekijén osittain tai kokonaan samasta-
miseen. Samastaminen voi olla joko méiritelméin tai analyysin tulosta. Médritelmassa
madriteltdvd ja madritelty samastetaan toisiinsa, esitetddn vaihdettavina. Sisdllllinen
analyysi koskee kiytetyn termin selittdmistd (A on B:n lapsi = A on B:n tytér tai poika).
Muodollisessa analyysissa pyritddn osoittamaan lausuman looginen rakenne. Perelman
ottaa esimerkiksi Bertrand Russelin tunnetun analyysin, jossa osoitetaan, ettd lause
“Ranskan kuningas on kaljupédinen” on yhtépitdva lauseen “On olemassa yksi ja vain
yksi olento, joka on Ranskan kuningas ja joka on kaljupdinen" kanssa. Ohjaavassa ana-
lyysissa hy6dynnetdén kvasiloogista argumenttia, kun palautetaan monimutkainen lau-
suma vain niihin ontologisiin tekij6ihin, joista puhuja kokee olevansa varma. (Mts. 70-
73.)

Tautologiaa ja ndenndistd ristiriitaa voidaan k#yttda retorisessa kuviossa keinona,
jolla samaan sanaan liitetd4n useampia eri merkityksid (esim. bisnes on bisnest#). (Mts.
74.)

Oikeudenmukaisuutta voidaan kéyttdd argumentoinnin perustana. Oikeudenmu-
kaisuussddnnén mukaan samaan oleelliseen luokkaan kuuluvia olentoja tulee kohdella
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samalla tavalla. Muodollisessa logiikassa termit a ja b (jotka ovat suhteen R syy ja seu-
raus) voidaan ongelmitta vaihtaa kesken#in, jos suhde on symmetrinen. Jos tillainen
symmetria osoitetaan oleelliseksi, voidaan esittad, ettd termit tulee samastaa ja ettd nii-
hin on syyti soveltaa oikeudenmukaisuusséantod. Vastavuoroisuuteen perustuvassa ar-
gumentissa samaistetaan kaksi tilannetta tai oliota ja sitten osoitetaan, ettd niitd tulee
kohdella samalla tavoin tietyn suhteen korreloivina termeini. Esimerkiksi ns. kultainen
saantd (Alkad tehkd toisillenne mitd ette halua itsellenne tehtévin) on seurausta juuri
oikeudenmukaisuusperiaatteen soveltamisesta kahteen symmetrisiksi oletettuun tilantee-
seen. (Mts. 76-79.) Tatd argumentoititapaa hyodynnetdén esimerkiksi oikeuden ennak-
kotapauskdytannossa.

Jos a:n ja b:n sekd b:n ja cin valilld vallitsee sama suhde, siitd seuraa, ettd timi
suhde vallitsee my06s a:n ja c:n vililld: aRb bRe -> aRe. Tillaista suhdetta kutsutaan
transitiiviseksi. Suhde aRc on tosi aina kun premissit aRb ja bRc ovat tosia. Syllogismi
esittdd sisillyttimis- ja seuraantosuhteet transitiivisina. Muodollisen jirjestelmén puit-
teissa tima onkin kiistatonta. Argumentaatiossa kaikki transitiivisuusviitteet eivit kui-
tenkaan piade. Esimerkiksi transitiivisuusvéite "ystdvieni ystdvit ovat minunkin ystivia-
ni" voidaan kokemuksen nojalla kyseenalaistaa. Tédten osa transitiivisuuteen perustu-
vasta argumentaatiosta on kvasiloogista. (Mts. 81.)

Osien siséltymiseen perustuva argumentointi voi joskus olla kvasilooginen argu-
mentti. Aritmetriikan ja geometrian totuus "kokonaisuus on jokaista osaansa suurempi”
muuttuu kvasiloogiseksi argumentiksi, jos siitd johdetaan esimerkiksi sellainen viite
kuin "kokonaisuus on osaa arvokkaampi”. (Mts. 82.)

Jakamiseen perustuvalla argumentoinnilla voidaan pyrkid paitsi todistamaan myos
luomaan ldsnidoloa. Tdmé argumentointitapa on sekd dilemman ettd ns. a pari ja a cont-
rario -argumenttien perustana. Dilemmassa esiintyy kaksi mahdollisuutta, joiden kum-
mankin todetaan johtavan ei-toivottuihin seurauksiin. Kuulijan on siis valittava pienem-
pi paha. Juridiikassa kokonaisuuden ja osien sekd suvun ja sen lajien véliset suhteet ovat
synnyttineet kahdenlaisia argumentteja. Ndma ovat a pari -pastelma (se miké pétee yh-
teen lajiin, pdtee my0s toiseen) ja a contrario -péddtelmd (lajit ovat vastakohtia toisil-
leen). Kvasiloogisiksi argumentit voivat muuttua siksi, ettd oikea tulkinta riippuu aina
asiayhteydestd. (Mts. 84-86.)

Vertailu voidaan lukea kvasiloogiseksi argumentoinniksi Perelmanin (1996, 86-
87) mukaan silloin, kun se ei johda todelliseen, paino- ja mittajarjestelmia hyodyntavaan
punnitsemiseen ja mittaamiseen. Vertailun suostutteluvoima perustuu kuitenkin siithen
ajatukseen, ettd esitetty vertailu voidaan tarvittaessa kédytanndssé tarkistaa.

Kvasiloogisessa argumentoinnissa vertailukohdetta ei yleensd mééritelld vakuutta-
vasti. Koska tavoitteena ei ole informaation antaminen, vaan suostutteleminen, epitark-
ka vertailu tarkan sijaan voi olla vakuuttavampi keino. Vertailukohdetta voidaan myos
véhatella. (Mts. 89.)

Perelman lukee kvasiloogisiin argumentteihin myds todenndkdéisyyksiin tai to-
dennikoisyysteorian ldhtoajatteluun nojaavat argumentit. (Mts. 90.)

Todellisuuden rakenteeseen perustuvat argumentit lahtevit liikkeelle todellisuu-
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den eri osien viélisistd suhteista. Argumentoinnin kannalta tirke44 on se, ettd vastaan-
ottajat ovat argumentoinnissa kéytettévistd rakenteista yhtd mieltd. (Perelman 1996, 60.)

Jos kahden todellisuuden tietyn tekijan valilld on tunnustettu sidos ja toinen tekiji
on yleisesti hyviksytty, voidaan hyviksyntd pyrkii siirtiméin toiselle tekijélle. Sidos
voi olla luonteeltaan perikkiinen, jolloin suhteutetaan toisiinsa saman tason ilmidita
(esim. syy ja seuraus), tai rinnakkainen, jolloin argumentaatio nojaa eri tasoisiin tekijsi-
hin (esim. henkilon ja hénen tekojensa suhde). (Mts. 93.)

Ilmisiden véliseen seuraussuhteeseen perustuva argumentaatio voi suuntautua
1. syiden tutkimiseen,

2. seurausten toteamiseen tai

3. tosiseikan arvottamiseen seurausten valossa.(Mts. 94.)

Rinnakkaisuussiteisiin perustuvassa argumentaatiossa yhden tason asia esitetéén toisen
ilmaukseksi tai ilmentymaksi, esimerkiksi henkilo esitetédidn suhteessa tekoihinsa ja ar-
viointeihinsa. Rinnakkaisuussiteisiin perustuvia ovat sekd auktoriteettiin vetoava argu-
mentti ettd symbolinen side. (Mts.102-103.)

Auktoriteettiin vetoava argumentti perustuu siihen, ettd jiljittelemme huomattavi-
na pitdmidmme henkil6itd ja omaksumme heid4n mielipiteensd. Auktoriteettiin
vetoavassa argumentissa haetaan hyvidksyntdd viitteelle jonkin henkilon tai ryhmin
nauttiman arvostuksen turvin. (Mts. 107.)

Rinnakkaisesta siteestd on kyse myos symbolisessa siteessid. Symbolin ja sen
kohteen suhde on osallisuussuhde. Jos symboli tekee symboloimansa ldsnédolevaksi, se
voi toimia retorisena kuviona. (Mts. 115-116.)

Kaksoishierarkiaan perustuvassa argumentissa voi olla joko perikkiisyys- tai rin-
nakkaisuusside. Madrédllinen kaksoishierarkia voi perustua tilastolliseen vastaavuuteen
(esimerkiksi pédteltdessd: jos henkild A on henkilod B pidempi, hinelld on myds pi-
demmiit jalat). Laadullisesta kaksoishierarkiasta on kyse muun muassa silloin, kun péi-
méadrin ylemmyydesta péitelladn sithen johtavan keinon ylemmyys. Tdmén argumentin
hyviksynté riippuu siitd, ollaanko yksimielisid hierarkiasta, johon argumentti perustuu.
(Mts. 116.)

Todellisuuden rakennetta luovissa argumenteissa pdittely nojataan jostakin anne-
tusta tilanteesta tehtyyn ennakkotapaukseen (esimerkkiin), malliin tai yleiseen sddnt6on.
Analogiaan perustuvien argumenttien avulla pyritddn joko jasentdmiin tuntematonta
todellisuutta tai ottamaan sithen kantaa. (Mts. 61.)

Argumentoinnissa voidaan kayttdd esimerkkeja. Talloin oletetaan tiettyjd sddnnon-
mukaisuuksia, joiden todentumina esimerkit toimivat. Oleellista on valitun esimerkin
kiistattomuus: johtopédtds nojaa esimerkin todenperdisyyteen ja todellisuuteen. Esimer-
kin avulla voidaan luoda ennakkotapaus ja sdants. (Mts. 121-122.)

Havainnollistus palvelee ldsndoloa ja sen tuleekin vedota mielikuvitukseen. Eri-
tyistapauksen osoittamis- ja kuvaamistapoja on useita. (Mts. 122.)

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissd



42

Erityistapaus voidaan paitsi havainnollistaa myos esittdd jdljiteltdvand mallina.
Mik4 tahansa toiminta ei kelpaa malliksi. Jaljittelemme niitd, joita ihailemme ja arvos-
tamme. Malliin perustuva argumentointi onkin ldhelld auktoriteettiperustelua. Argu-
mentoija voi korostaa haluamiaan mallin puolia. (Mts. 128.)

Vastamalli on kyseessd seuraavassa muotiin liittyvissd esimerkissda. Kun palve-
lustytt6 alkaa pukeutua maailmannaisen tavoin, muoti muuttuu, koska maailmannaisen
(mallin) on erottuakseen haettava uusi tyyli. (Mts. 128.)

Analogia eroaa puhtaasti matemaattisesta ilmauksesta siten, ettd analogiassa to-
detaan kahden ilmion samankaltaisuus, ei yhtéldisyyttd. Analogian tehtdva on teeman
valaiseminen perustan avulla. Analogiassa tietty ilmididen vélinen suhde korostuu sa-
malla kun muut suhteet jitetddn varjoon. Metafora on analogian laji. (Mts. 129, 131,
134)

Erottamisen kéyttd argumentointikeinona liittyy arkiajattelussa syntyneiden on-
gelmien ratkomiseen ja tiedon uuteen jiasentdmiseen. Arkiajattelumme on luonteeltaan
binaarista. Erotteluun perustuvassa argumentoinnissa asetetaan ilmié ja todellisuus toi-
siaan vastaan. Erottelun tuloksena syntyy pareja (todelliset - ndenndiset), joita kutsutaan
filosofisiksi pareiksi erotuksena varsinaisista vastakohtapareista (esim. hyvé - huono) ja
luokituspareista (esim. eldinkunta - kasvikunta). (Mts. 61.)

3.1.1.2 Piitevi argumentointi ja epiiluotettava argumentointi logiikan ja luonnolli-
sen argumentoinnin valossa

Virhepéaitelmiksi voidaan kutsua argumentointia, jota pidetdén epéluotettavana, véérina.

Seuraavassa esitetddn Aristoteleen esimerkki virhepadtelmasta:
(1) Corsicus ei ole Sokrates.

(2) Sokrates on ihminen.

(3) Corsicus ei ole ihminen.

Hamblin (1970,12) maéirittelee virhepaidtelman sellaiseksi argumentiksi, joka ei ole pé-
tevd, mutta joka nayttdd, on olevinaan pédtevé. Taten virhepéditelmien tutkiminen on osa
suostuttelun tutkimista.

Selvdn pédtevan argumentaation arvioimisen kriteeristén puute ja virhepaitelmien
psykologinen ldhestyminen ovat padsyyt, miksi Eemeren & al. eristdvét virhepaételmat
ja kasittelevat niitd modernin logiikan yhteydessé.

Modernin logiikan tutkimusta dominoi monologinen orientoituminen. Tédm4 tar-
koittaa sitd, ettd argumentteja ei tulkita dialogin tai keskustelun kontekstissa, vaan viit-
teiden linkkind. Loogikko keskittyy skeeman perustana oleviin argumentteihin piittaa-
matta niistd tehtdvistd, jotka argumentoinnin eri askeleet tdyttavét keskustelussa.
(Eemeren & al. 1984, 95))
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Eemeren & al. (1984, 95-97) esittdvit esimerkin abstrahoimisprosessista, jonka
avulla argumentit saadaan logiikalle ominaiseen muotoon:

Hans: Mary sanoi, ettd hin aikoo hankkia naudanlihaa tai turskaa. Tied4tko, mitd sydmme tdnddn?
Laura: En, mutta jos hén on jo kiynyt ostoksilla, tavarat ovat jo jaskaapissa.

Hans: Hén soitti minulle esseestdén ja kertoi, ettd hiin oli jo tehnyt ostokset, koska hin halusi jatkaa tyds-
kentelyd iltapaivalla.

Laura: Minép4 kurkistan jagkaappiin...se on aivan tdynni, mutta en kuitenkaan erota kalan hajua.

Hans: Okei, hankimmeko sienii lihan lisukkeeksi?
-> ensimmdinen askel abstrahoimisprosessissa:

Hans: Mary sanoi, ettd aikoo ostaa naudan lihaa tai turskaa. Mary ei ostanut turskaa. Siksi Mary osti li-
haa.

Laura: Jos Mary oli tehnyt ostokset, tavarat ovat jaikaapissa. Mary oli tehnyt ostokset, siksi ostokset ovat
jadkaapissa.

-> toinen ja kolmas askel abstrahoimisprosessissa (argumentit irrotetaan lausujistaan).

Argumentti 1

premissi: Mary osti lihaa tai Mary osti turskaa.
premissi: Mary ei ostanut turskaa.
johtopaitds: Mary osti lihaa.

Argumentti 2

premissi: Jos Mary teki ostokset, tavarat ovat jadkapissa.
premissi: Mary teki ostokset.
johtopaitds: Tavarat ovat jadkaapissa.

Esimerkissa viitteet on liitetty toisiinsa sanoilla kuten "tai", "jos...niin". Naill4 on eri-
koismerkitys loogikoille. Pitdd tehdd vield neljds askel abstrahoimisprosessissa, jotta
ndiden sanojen tidrkeys tulee ilmeisemméksi. Tami tehddén korvaamalla yksittédiset
viitteet mielivaltaisilla kirjaimilla (kunhan sama viite korvataan aina samalla kirjai-
mella. (Eemeren & al 1984, 97.)

-> neljds askel abstrahoimisprosessissa:
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Lyhenteet:

A: Mary osti lihaa.

B: Mary osti turskaa.

C: Mary teki ostokset.

D: Ostokset ovat jadkaapissa.

Argumentti 1
AtaiB

eiB

A
Argumentti 2
jos Cniin D
C

D

-> viides askel abstrahoimisprosessissa:

Nyt loogisesti relevantit sanat k#innetdsn logiikan kielelle korvaamalla ne logiikan
merkeilld (mts. 97).

tai=V
jos...niin )
el ~

Argumentti 1

AVB
~B
/A

Argumentti 2

C)D
/:D

Symboli /.: tarkoittaa, ettd seuraa johtopditss.
Viitteelld, kuten "Mary osti lihaa", voi olla kaksi totuusarvoa, tosi tai epitosi. Totuus-

taulukoilla tarkoitetaan taulukoita, jotka nayttdvdt muodostetun véitteen totuusarvon
perustuen sen osien mahdolliseen totuusarvoihin. (Mts. 98.)
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totuusarvo t(ost)
e(patosi)

Viitteen "Mary ei ostanut lihaa" totuusarvo on epitosi, jos viite "Mary osti lihaa" on
tosi ja tosi, jos véite "Mary osti lihaa" on vidra. Téassd esimerkkitapauksessa totuustau-
lukko nayttas talta (Mts. 99.):

A ~A
t (5
€ t

Tama taulukko on logiikan merkin "~ " varassa. Tdmin merkin lisddminen tekee todesta
viitteestd epétoden ja epdtodesta toden. Logiikan merkit V ja ) toimivat kahden véitteen
yhdistdjand. Taman vuoksi pitad eritelld neljd tapausta niiden merkityksen mukaan:

a) molemmat véitteet voivat olla tosia b) ensimméinen voi olla tosi ja toinen epétosi c)
ensimmadinen voi olla epétosi ja toinen tosi ja d) molemmat véitteet voivat olla epétosia.
Téten on neljd mahdollista totuusarvon kombinaatiota:

A B
t t
t e
€ t
€ €
(Mts.99.)

Kaksi erillistd viitettd voi olla yhdistetty logiikan merkin avulla. Yhdistelyn tulos on
uusi muodostettu viite. Se mit4 totuusarvoja uudella viitteelld voi olla, riippuu logiikan
merkkien linkkind toimimisen merkityksesta.

AB AVB A)B
1 tt t t
2 tt t €
3 et t t
4 ee € t

Taulukkoa pitdd lukea niin, ettd viite "jos A niin B", esimerkiksi, on tost, jos A on tosi
ja B on tosi. (Mts.99.)
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Logiikassa konkreettiset argumentit korvataan tietyilld argumenttimuodoilla. Yk-
sittdisid argumentteja kohdellaan abstraktin argumentin skeeman "taytteind". Kuuden
askel absrtahointiprosessissa on argumenttien satunnaisten korvaavuuksien poistaminen
ja argumenttimuodon tai -muotojen asettaminen (Mts.100-101.)

Argumentti 1  Argumentin 1 argumenttimuoto

AVB pVq
~B ~q

C p
/D l:q

Tassd argumenttimuodot "p" ja "q" eivit korvaa lauseita kuten A, B, C ja D, vaan ne
ovat muuttujia, joilla miki tahansa véite voidaan korvata. Ja koska ne eivit ole viitteitd,
niilld ei ole totuusarvoa. (Mts. 101.)

Logiikan yleinen pddmé#drd on tehdid ero pitevén ja epépitevén argumentointi-
muodon vilille (timi johtuu epdsuorasti patevistd argumenteista ja epédpétevistd argu-
menteista). Argumentointimuoto on péteva, jos silld ei ole argumenttia korvaavana esi-
merkkind tosia premissejd ja vadrid johtopadtoksid. Kaikki patevéan argumentointimuo-
don korvaavat esimerkit ovat patevid argumentteja. Argumentin 1 argumentointimuotoa
kutsutaan disjunktiiviseksi syllogismiksi ja argumenttia 2 kutsutaan modus ponensiksi.
(Mts. 101.)

Jos haluamme testata argumentin patevyyden, meidin tdytyy ratkaista, onko argu-
mentti patevin argumentointimuodon korvaava tapaus. Jos se on, argumentti on péteva.
Jos sellaista patevad argumentoinnin muotoa ei 16ydy, jonka esimerkkitapaus korvaisi,
on argumentti epdpatevi. (Mts.101.)
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Logiikan ja argumentointiteorian erot ovat seuraavat (Mts. 107):

Argumentaatioteoria Logiikka kapeammassa
laajemmassa mielessi mielessi
subjekti argumentointi arkikielessi argumentointimuodot symboli-
sessa kielessd
viitteet ja argumentoinnin terveiden pétevien ja epédpitevien
objektit ja epédterveiden lahtokohtien argumentointimuotojen
erottaminen ja terveen ja erottaminen

epéterveen argumentointi-
skeeman erottaminen

lihestymis- kuvaileva ja normatiivinen
tapa normatiivinen

Logiikka tarjoaa yhden mallin epédpétevan argumentoinnin, virhepéditelmien 16ytdmisek-
si. Perelmann (1996, 59-60) kuitenkin rinnastaa kvasiloogiset argumentit muodolliseen
paittelyyn (ks. s.46). Argumentointi ei ole niin tiukan muodollista kuin paattely; argu-
mentointi ei ole epdjohdonmukaista, perustelut vain ovat vahvempia tai heikompia.

Myds Toulminin (1969, 163, 229-231) paiteesejd on se, ettd kaikenlaista argu-
mentointia voidaan periaatteessa viittda rationaaliseksi ja se, ettd kriteerit, joita sovelle-
taan madriteltdessd argumentoinnin pitevyyttd, ovat sidoksissa niiden ongelmien luon-
teeseen, jota argumentointi koskee. Toulminin mielesti ei ole olemassa argumentoinnin
kehityksen universaaleja normeja eiké niitd voi korvata formaalilla logiikalla.

Perelman oli alkuperéiseltd koulutukseltaan oikeustieteilijd ja se nékyy koko Pe-
relmanin retoriikkaa ja argumentaatiota koskevassa tuotannossa. Ongelma, joka sai Pe-
relmanin tutkimaan argumentaatiota, oli kysymys mahdollisuudesta arvioida arvop#itel-
mien hyvyyttd tai huonoutta. (Summa 1996, 62-63.)

Arvo- ja tosiasiapddtelmien vastakkainasettelu ja asettaminen ehdottomaan keski-
nidiseen arvojirjestykseen, jossa tosiasiat ovat aina ensisijaisia, kieltdd arvopéitelmilta
samalla rationaalisen perustan ( Perelman & Olbrechts 1971, 512.)

Perelman kehittelikin teoriaa siitd, miten arvopéételmien uskottavuus rakennetaan.
Perelmanin ratkaisu oli tutkia luonnollista argumentaatiota sellaisena kuin sité eri tilan-
teissa harjoitetaan. Perelmanin ndkemyksen mukaan yhteisymmaérrys arvoista syntyy
argumentoinnin kautta. Pa4telmin hyvyyttd voidaan arvioida siithen johtaneen argu-
mentoinnin “laadun” perusteella. On siis tutkittava, miten arvoarvostelman puoltavia tai
vastustavia kantoja todellisuudessa perustellaan ja miten ne saavuttavat uskottavuutensa.
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Argumentoiminen eldvassi eldméssi ei vedd rajaa jérjen ja tunteen vilille, vaan se veto-
aa molempiin. (Summa 1996, 63.)

Perelman & Olbrechts (1971, 31-33) erottavat logiikan pateviksi hyvaksymén
demonstratiivisen pédttelyn ja luonnollisen argumentaation toisistaan. Demonstraatio on
tapa todistaa, mikd on oikea paitelmi, argumentaatiossa pyritddn lisadméén tai vihen-
tdmé&dn jonkin véitteen uskottavuutta. Perelmanin mukaan argumentoinnin ja loogisen
padttelyn (tai demonstraation) ratkaiseva ero on yleisoldht6isyydessé: argumentoinnin
tavoitteena on (joko maédritellyn tai méadritteleméttoman) yleisén hyvaksynnédn saavut-
taminen. Argumentointiin liittyy aina yleiso ja puhujan tulee suhteuttaa argumentointi
yleisoonsa. Yleiso on se joukko, johon puhuja argumentoinnillaan vaikuttaa. Méadritte-
lemitontd yleisod Perelman nimittdd universaaliyleisoksi ja méadriteltya erityisyleisoksi.
Erityisyleison (kuten esimerkiksi mainonnan kohderyhmén) odotukset ja kiinnostuksen
kohteet siis tiedetdsn ennalta. Perelmanin mukaan erityisyleisoon vaikutetaan vetoa-
malla yleisén erityisiin tarpeisiin tai kiinnostuksen kohteisiin. Universaaliyleis6on vai-
kuttaminen taas edellyttdd jarkeen vetoavaa, vaikuttavaa argumentointia (perusteet ke-
nen tahansa hyviksyttiavissi).

Téastd voidaan padtelld, ettd mainonnan argumentaatio olisi Perelmanin mukaan
aina “patevad”, silld se on suunnattu erityisyleisolle. Kuitenkin kun tdmén tyon mainon-
nan argumentaation tarkastelun lahtékohtana on opetustilanne, mainonnan argumentaa-
tion luokitukseen pitéisi ottaa myds kvasilooginen argumentointi. Téll6in oppijat joutui-
sivat miettimiin myos universaaliyleisén nakokulmasta perusteluja. Mainoksia lukevat,
ndkevit ja tulkitsevat myds muut kuin juuri sithen kohderyhméin kuuluvat, joille mai-
nos on suunnattu. Tdmén vuoksi mainonnan argumentoinnin luokituksessa pitdd nikya
myds sellainen argumentointi, joka ei mainoksen tulkitsijan mielestd ole vélttamaéttd
hyviaksyttavissi.

3.1.1.3 Mainonnan argumentoinnin luokittelumalli

Kun opetuksessa tarkastellaan mainonnan argumentaatiota, tarkastelua helpottaa se, jos
eri argumentointitapoja voidaan ryhmitelld, luokitella. Irrallisina esimerkkeina tulevat
argumentointitavat eivit valttdmattd ja4 oppijan mieleen.

Vaikka on olemassa lukuisia eri argumentoinnin teorian esityksié ja niissi esitet-
tyja luokitteluja, ne eivit kuitenkaan sellaisenaan palvele opetusta. Ensinnékin ndma
luokitukset on tehty erilaisen aineiston pohjalta, esimerkiksi lakitekstien pohjalta. Luo-
kitukset siséltdvit sellaisia argumentointikeinoja, joita ei kéytetd mainonnassa. Téllaisen
luokituksen kdytté opetuksessa ei havainnollistaisi asiaa tarkoituksenmukaisesti. Rat-
kaistakseni kdytdnnon ongelman pyrin tekemiin mainonnan argumentaatiolle oman
luokittelumallin. Seuraavassa esitetddn luokittelumallin ldhtdkohtana olevia erilaisia
teoreettisen argumentoinnin luokituksia.
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Aristoteles, Marc-Wogau, McBurney ja Mills sekd Perelmann luokittelevat teo-
reettisen argumentoinnin seuraavasti.

Aristoteles:

1. Deduktiiviset syllogismit
2. Induktiiviset syllogismit

Marc-Wogau:

1. Loogis-deduktiivinen p#attely (argumentomtl)
1.1 Kategorinen pééttely
1.2 Deduktiivinen paattely
1.3 Hypoteettinen péittely

2. Induktiivinen paittely (argumentointi)

McBurney ja Mills:

1. Merkistd argumentointi

2. Kausaaliargumentit

3. Induktiivisten yleistysten kaytto
4. Analogiapaételma

Perelmann:

1. Sidosmuotoiset argumentit
1.1 Kvasiloogiset argumentit
1.2 Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit
1.3 Todellisuutta rakentavat argumentit

2. Erottelumuotoiset argumentit

Toulmin (1969,232) on 16ytanyt yleisid argumentoinnin piirteitd, jotka kéyttdytyvét sa-
moin kaikilla argumentoinnin alueilla. Toulmin kutsuu niité kentéstd riippumattomiksi
piirteiksi. Niitd piirteitd, jotka eroavat toisistaan, hdn kutsuu kentésté riippuviksi. Samaa
loogista tyyppid olevat véitteet ja sitd tukevat viitteet ovat sama tyyppié, argumentaatiot
kuuluvat samaan kenttéén.

Brokcriede ja Ehninger(1960) sovelsivat Toulminin teoriaa ja kehittelivat retori-
sen argumentaatiomallin. He luokittelevat argumenttityypit seuraavasti:

1. Substantiiviset argumentit (perustuvat Aristoteleen logokseen)
2. Motivoidut argumentit (perustuvat Aristoteleen paatokseen)

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissa
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3. Auktoritddriset argumentit (perustuvat Aristoteleen eetokseen).

Substantiivisissa argumenteissa puolustus kertoo jotakin siitd tavasta, jolla asiat maail-

massa suhteutuvat toisiinsa. Motivoitunut argumentti kertoo jotakin tunteista, arvoista,
haluista tai motiiveista, jotka voivat saada viitteen hyviksyttidviksi. Auktoritddrinen
argumentti sanoo jotakin tiedon ldhteen luotettavuudesta. (Brockriede & Ehninger 1960,
44-53.)

Kyseisten luokittelujen avulla olen pyrkinyt 16ytdmaén luokittelumallin mainon-
nassa kiytetyille teoreettisille argumenteille. Esitellyt luokittelut ovat osittain paallek-
kiisid. Marc-Wogaun kategorinen deduktiivinen paéttely vastaa McBurneyn ja Millsin
esittimid analogiapédidtelmédd ja Marc-Wogaun hypoteettinen padttely McBurneyn ja
Millsin kausaaliargumentteja.

Koska eri argumentoinnin tutkijat ovat padtyneet erilaisiin luokitteluihin, voidaan
nihd4, ettei argumentoinnin luokittelu ole mitenkédin ongelmatonta. Myods mainonnan
argumentointitapojen kategorioiminen nostaa esiin ongelmia. On 16ydettdva perusteet,
miten valitaan aiemmista tutkimuksista mainontaan soveltuvat osiot. Tassd ty$ssé perus-
teena on aineisto: argumentit, joita esiintyy aineiston matkailumainoksissa ja matka-
esitteissé.

Osa argumenteista, kuten jo aiemmin totesin, on sellaisia, joita ei kéytetd mainon-
nassa, vaan ne ovat kdytossi esimerkiksi tieteellisissd teksteissd tai lakiteksteissi.
McBurneyn ja Millsin merkistd argumentoinnin olen jattdnyt kokonaan pois, silld sen
tyyppistd argumentointia ei mainonnassa juurikaan voi k#yttdd. Suuri osa Perelmanin
luokittelemista argumentointikeinoista on kdytossd lahinna poliittisessa ja uskonnolli-
sessa vaikutuskielessd, eikd tallaisia argumentointitapoja 16ytynyt aineistosta, joten en
ole ottanut kyseisid argumentointikeinoja omaan luokitteluuni.

Oman aineistoni tarkasteluun soveltamani luokittelu on seuraava:
1. Deduktiivinen argumentointi
a) analoginen argumentointi
b) disjunktiivinen argumentointi
¢) kausaalinen argumentointi
2. Induktiivinen argumentointi
3. Kvasilooginen argumentointi
Luokittelumalli ei ole aukoton eiki tdydellinen, mutta sen avulla pyritédén jarjestdimain
havaitut argumentointitavat sellaiseen muotoon, ettd oppijat ymmdrtavét havainnot pa-

remmin. Niin oppijat my0s ndkevit mainonnan teoreettisesta argumentoinnista jonkin-
laisen kokonaisuuden. Jaottelun soveltamista matkailumainontaan esitelldin luvussa 4.
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3.1.2 Ateoreettinen argumentointi

Teoreettisen ja ateoreettisen argumentoinnin raja ei aina ole selvd. Osa teoreettisista
ilmauksista on samalla ateoreettisia, silld niill4 on tiedonvélityksen lisdksi muitakin ta-
voitteita. Lisdksi ateoreettisella lauseella voi olla teoreettinen merkitys. (Andersson &
Furberg 1974, §, 84.)

Vaikka ateoreettinen argumentointi on "asiallisen" argumentoinnin vastakohta,
sitd ei voida luonnehtia epiasialliseksi tai valheelliseksi. Sen sijaan mainonta, joka pit-
kalti kayttad ateoreettisen argumentoinnin keinoja hyvikseen, on esimerkki ldhettdjdn
intressien ohjaamasta informaatiosta. (Walton 1970, 42.)

Mainonta on pikemminkin ylipuhumista ateoreettisin argumentein kuin vakuutte-
lua. Walton (1970, 42) esittdd kysymyssarjan, jota voidaan kdyttdd ateoreettisen argu-
mentoinnin analyysissa.

1. Kuka

2. sanoo miti

3. minki kanavan avulla
4. kenelle

5. millaisin vaikutuksin?

On tirkedd huomata sanoman ldhettdjd, mainostaja. Mainonnassahan ovat kyseessd
mainostajan intressit saada tuotteensa kaupaksi. Sanomasta ( eli siitd, mitd sanotaan) on
analysoitava seké sisdltd ettd muoto. Sisallon analyysi kohdistuu argumenttien analy-
soimiseen, mutta argumentoinnin muotojakaan ei sovi unohtaa. Matkailumainonnan
argumentointia analysoin luvussa 4. Argumentoinnin lisdksi mainonta kayttd4 retorisia
keinoja ja oheissyétteitd myynninedistdmisen keinona. Oheissyotteitd kisittelen luvussa
6 ja puhtaasti retorisia keinoja luvussa 5.

Ateoreettisessa argumentoinnissa kdytetddn hyviksi vastaanottajan arvostuksia ja
tietdmattomyyttd (Marc-Wogau 1969, 118). Liséksi ateoreettisessa argumentoinnissa
kaytetddn hyviksi retoriikan keinoja. Retoriikan tutkimuskohteena ovat enthymeemat,
jotka pyrkivét ainoastaan vakuuttamaan (eikd todistamaan, kuten syllogismit tekevit).
Enthymeemat nojaavat uskoon ja yleiseen mielipiteeseen. Enthymeemoissa esiintyvii
suostuttelukeinoja ovat mm. tunteisiin ja moraalisiin arvoihin vetoaminen, suurentelu ja
viahittely. (Averroes 1977, 73.)

Argumentoija valitsee ne tosiseikat ja arvot, joita hin argumenteissaan kayttda.
Naita tosiseikkoja ja arvoja kuvataan erilaisten tarkoin valittujen kuvaus- ja esittdmista-
pojen avulla. Se, ettd valitut tosiseikat ja arvot ovat esityksen perustana ja esityksessi
myds etualalla, antaa niille ldsndolon. Se taas, ettd jokin on etualalla, 14sné, vaikuttaa
vilittémdsti aisteihimme. Puhuja voi valita sellaisen esitystekniikan, joka luo lasnéoloa.
Téllaisten esitystekniikoiden avulla yleis6 voidaan saada tiedostamaan ajallisesti ja pai-
kallisesti etdisid seikkoja. (Perelman 1996, 43-44.)

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissé
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Téllaisten kielellisten evokaatio- eli esiinloihtimiskeinojen kéytté merkitsee Pe-
relmanin (1996, 43) mukaan siirtymisté suostuttelusta kirjalliseen ilmaisutekniikkaan.
Lasndolon luomiseen voidaan kdyttd erilaisia retorisia tekniikoita. Perlemanin (1996,
47) mielestd retoriset kuviot ovat tirked osa argumentaatioteoriaa. Retorista kuviota
voidaan pitdd argumentatiivisena silloin, kun siihen turvautuminen tuottaa uuden niko-
kulman, josta késin kyseisen kuvion kéytts ndyttdd normaalilta. Jos esitys ei saa yleisén
hyviksyntéd, kuvio voidaan laskea pelkiksi koristeeksi ilman suostutteluvaikutusta.

Retoriikka on psykologinen tekniikka, jolla yleison tahtoon vaikuttaen pyritd4n
hankkimaan sen hyvéksyntd, voittamaan yleison luottamus. Retoriikalla voidaan vai-
kuttaa ihmisten arviointeihin. Viestint4 sijoittuu retoriikan alueelle, jos viestinnissi py-
ritdéin vaikuttamaan yhteen tai useampaan henkil66n, suuntaamaan ajattelua, heratta-
médn tai tyynnyttdméain tunteita tai ohjaamaan toimintaa. Retoriikka on suostuttelun
teoriaa. (Perelman 1996, 171,176,181.)

3.2 Argumentointiin vaikuttavat tekijit

3.2.1 Mainostettava tuote, mainostilanne

Richard Vaughn (1980) on jakanut artikkelissaan "How Advertising Works: A Planning
Model” mainostilanteet neljdin eri ryhméén kuluttajan sidonnaisuuden asteen ja moti-
vaation perustan mukaan. Sidonnaisuuden asteella hén tarkoittaa sitd, kuinka térkesdni
kuluttaja kokee tuotteen eldmilleen ja arvolleen, ja motivaation perustalla sitd, miksi
tuotetta ostetaan.

Ensimmaisessd mainostilanteessa on kyseessd informatiivinen strategia/sanoma.
Sitoutumisen voi aiheuttaa mm. tuotteen tirkeys, tuotteen symbolinen arvo, tuotteen
tuoma tyydytys tai ostotilanteessa koetun riskin vakavuus ja todenndkdisyys. Toisessa
mainostilanteessa strategia/sanoma perustuu tunteeseen. Téamaé strategia valitaan sellais-
ten tuotteiden kohdalla, joihin liittyy korkea sitoutuminen, mutta joiden oston ratkaisee
intuitio. Kolmannen mainostilanteen strategia valitaan silloin kun mainostettavat
tuotteet ovat alhaisen sitoutumisen tuotteita. Téllaisten tuotteiden osto perustuu harkin-
taan. Mainonnalla pyritdédn siihen, ettd kuluttaja tekee nopeasti koeoston, jonka jilkeen
ostosta muodostuu tapa. Neljdnnessd mainostilanteessa mainostettavat tuotteet ovat
alhaisen sitoutumisen tuotteita, joiden osto perustuu tunteeseen. T4lloin kdytetddn “tuote
luo tarpeen -strategiaa”. Mainostaja tdhtdd suoraan ostoon. Tuotteen kéytostd syntyvi
mielihyva johtaa uusintaostohin.

Pirjo Laaksonen (1996) on hahmotellut tdmén teorian mukaan seuraavan
nelikentén:
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HARKINTA TUNNE
Sidonnaisuus * tuntemukset eivat * pitdminen
korkea tarpeen ratkaisevaa
* hyvaksyminen * samastuminen
tarkedd tarkedd
Sidonnaisuus * tuntemukset * pitdminen
matala her4ttavat ratkaisevaa
huomion
* drsyttdminenkin * positiivisuus
tehoaa tarkeaa

Kun on kyseessi korkean sidonnaisuuden harkintatuote (esimerkiksi kamera, jadkaappi),
tunnetta ei tarvita mainoksessa myyntikeinona. Sen sijaan muissa kolmessa mainostilan-
teessa tarvitaan. Tunteisiin vetoava mainonta on térkedd seké sellaisten tuotteiden, joi-
den ostopditokseen vaikuttavat tunteet (Laaksonen kayttdad termid "tunnepitoiset tuot-
teet") ettd alhaisen sidonnaisuuden asteen tuotteiden kohdalla. Talldin mainonnan on
rikottava kuluttajan vilinpitdiméttomyys. Alhaisen sidonnaisuuden asteen tuotteiden
kohdalla kuluttaja on haluton etsimddn informaatiota ja harkitsemaan vaihtoehtoja.
Télloin tunteisiin vaikuttamaan pyrkivd mainos voi saada hénet valitsemaan juuri mai-
nostettavan tuotteen. (Laaksonen 1996.)

Tunteita, joita mainonnassa kéytetddn hyviaksi ovat mm. huumori, 1ampd ja pelko.
Huumori n#yttdd toimivan parhaiten matalan sidonnaisuuden asteen tunnepitoisten
tuotteiden kohdalla (Weinberg & Gulas 1992). Huumorin kdyttd mainonnassa on kui-
tenkin kulttuurisidonnainen asia. Mieltymykset eri tyypin huumoreihin vaihtelevat
kulttuureittain.

Matkailumainonnan luokittelen korkean sidonnaisuuden asteen "tunnepitoiseksi”
tuotteeksi. Matka tuotteena on kuluttajan eldmalle ja arvolle térked tuote, jonka ostami-
nen perustuu osittain jérkisyihin, osittain tunteeseen.
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3.2.2 Mainonnan kohderyhmii

Mainokset laaditaan kohderyhmin mukaan. Mainonnan tavoitteena on saada tiettyyn
kohderyhm&én kuuluvat ihmiset halukkaiksi ja valmiiksi ostamaan tuote. Mainossano-
man siséltd on vahvasti sidoksissa kuluttajien segmentointiin. Tietylld segmentill4, koh-
deryhmaélld, on erityisid tarpeita. Mainostaja pyrkii 16ytdmé4n ndmé asiakkaan tarpeet.
Tdmd ndkyy mainoksissa siten, ettd mainos kisittelee niitd ominaisuuksia, jotka ovat
oleellisia mainoksen kohderyhmaille. (Knutson & Séderlund 1992, 171.)

Tunnetuin tarveteoria on Maslowin (1954, 126) tarvehierarkia. Maslowin mukaan
ylemmaén tason tarpeet eivét voi tulla tyydytetyksi, ennenkuin alempien tasojen tarpeet
ovat ainakin osittain tyydytetty.

Itsensd toteuttamisen tarpeet
Arvostetuksi tulemisen tarpeet
Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet
Turvallisuuden tarpeet
Fysiologiset tarpeet

KUVIO 10 Maslowin tarvehierarkia.

Alderfer (1972, 54) on kehitellyt kolmen tarvetason mallin. Alderferin teoriassa alem-
man tason tarpeiden ei tarvitse olla tyydytettyjd ennenkuin ylemmén tason tarpeita voi-
daan tyydyttad. Kaikilla ihmisilld on kuitenkin tietty tyytyvéisyyden taso, jota he pitdvit
itselleen riittdvana.

Kasvun tarpeet
Liittymisen tarpeet
Olemassaolon tarpeet

KUVIO 11 Alderferin tarvehierarkia.

Tarve on Kotlerin (1990, 4) mukaan "henkinen tila, jossa ihminen tuntee saavuttavansa
vain vajaan tyydytyksen tietylld eldminalueella”. Markkinoijat eivét ole luoneet niitad
tarpeita. Tarpeiden liséksi ihmisilld on erilaisia mielihaluja. Mielihalut taas ovat meka-
nismeja, joita vajaan tarpeentyydytyksen tuntevat ihmiset ovat kehitténeet poistaakseen
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vajavaisuuden tunteen. Tarpeet ovat samanlaisia eri yhteiskunnissa, mutta mielihalut
erilaisia. Amerikkalainen tarvitsee ruokaa ja ostaa hampurilaisen, japanilainen taas
sushia. Mielihalut myds muuttuvat jatkuvasti, tarpeet eivit.

Mainonnassa argumentoinnin laht6kohdaksi on otettava ne tarpeet, joita kohde-
ryhmaélld on. Mainoksen lupauksen tulee tyydytta4 se tarve, jota varten tuote on suunni-
teltu.

Jo tuotetta, matkaa, suunniteltaessa piti4 siis ottaa huomioon matkailijoiden erilai-
set mielihalut, kiinnostuksen kohteet ja odotukset. Kun potentiaaliset asiakkaat
segmentoidaan, matkat voidaan suunnitella eri kohderyhmien tarpeita vastaaviksi ja
ndin saadaan mahdollisimman laajat markkinat.

Matkailumainoksissa voi selvisti nihdi eri segmenteille suunnattuja mainoksia.
Lisdksi matkailumainokset on kohdennettu eri ikdryhmille ja perhetyypeille: lapsille,
nuorille, eldkeldisille, naimattomille ja lapsiperheille.

Oman ty6ni aineiston mainoksista voidaan erotella seuraavat kohderyhmiit:

1. lapsiperheet,

2. nuoret ja muut vauhdikasta menoa etsivit,

3. keski-ikdiset ja elakeldiset ,

4. allosentrikot (aktiivisia, itsendisesti toimivia, suosivat koskemattomia seutuja),

5. psykosentrikot (passiivisia, suosivat “turistikohteita”),

6. junaa, lentokonetta tai laivaa "vain" pidemmaén reitin osana matkustusvé-
lineend kayttavit.

Yleensi aineistoni mainokset oli suunnattu selvisti jollekin kohderyhmélle. Aineistossa
on myos sellaisia mainoksia, joille ei voida osoittaa selvdi erityistd kohderyhmii; koh-
deryhmiksi voidaan t4ll6in ajatella kaikki matkailusta kiinnostuneet.

Sadan mainoksen satunnaisotoksessa kohderyhmit jakautuivat taulukon 1 mukai-
sesti.

el selkeaa kohderyhmaa 489 %
keski-ikdiset ja elakeldiset 17 %
lapsiperheet 14 %
allosentrikot 8 %
nuoret ja muut vauhdikasta menoa etsivit 7%
junaa ym. matkustusvélineena kayttavat 3%
psykosentrikot 2%

TAULUKKO 1 Kohderyhmait aineiston satunnaisotoksen mainoksissa.
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Suurimmassa osassa mainoksista ei voitu médritelld selkeds kohderyhméi. 17 % otok-
sen mainoksista oli suunnattu keski-ikéisille ja eldkeldisille ja 14 % lapsiperheille. 8 %
mainoksista oli sellaisia, joissa mainostettiin omatoimilomaa tai vastaavaa allosentri-
koille. Nuorille suunnattuja mainoksia otoksessa oli 7 % mainoksista. Vihiten mainok-
sia oli suunnattu junaa, laivaa ja lentokonetta matkustusvilineind kéyttaville (matkustaja
jérjestdd talloin majoituksensa itse), 3% mainoksista ja psykosentikoille, 2 % mainok-
sista.

Matkailumainosten kohderyhmien luokittelu on ongelmallista, silld tekeméni luo-
kituksen perusteella ldhes puolet mainoksista oli sellaisia, joille ei voitu méiritelld sel-
kedd kohderyhmé&d. Yleensd ne mainokset, joiden kohderyhmii ei voinut mééritella,
olivat ns. nopeiden 14htdjen mainoksia. Tallaiset mainokset sisélsivét vain niukasti in-
formaatiota (esimerkiksi matkakohteen nimen, ldhtSpdivén ja matkan hinnan). Ne mai-
nokset, joissa esiintyi enemmén argumentointia, pystyi jakamaan kohderyhmittiin luok-
kiin.

3.2.3 Mainostajan nikokulma

Mainostaja voi ilmaista mainoksessa jotakin myds omista asenteistaan, sidonnaisuuksis-
taan ja ndkokulmistaan. Nakokulman osoittimia ( vrt. esim. ilmauksia "tdnddn tdytyy
lahted Helsinkiin" ja "tdndin padidsemme Helsinkiin", "sillan vieressd on museo" ja
"museon vieressd on silta") ei kidytetd mainonnassa vilttiméttd tiedottamaan nikoékul-
masta, vaan mainostaja voi kéyttdd niitd siten, ettd vastaanottaja alkaa nihdi asiat mai-
nostajan haluamalla tavalla. (Andersson & Furberg 1974, 72.) Tarkoitus siis on piilo-
vaikuttaminen.

Asioitahan voidaan katsoa monista eri ndkdkulmista. Nakokulman vaihto vaikut-
taa kokemukseemme. Koska erilaiset toimintavirikkeet laukaisevat kokemuksiamme,
voimme suostutella vastaanottajaa toimimaan tiettyyn suuntaan, mikéli saamme hénet
hyvéksymién sopivan ndkokulman. (Andersson & Furberg 1974,73.) Jos vastaanottajan
kielitaju hyvédksyy osoittimen, hidn myds nikee mainostetun tuotteen tai palvelun osoit-
timen tarjoamasta nidkokulmasta. Jos hén vield luottaa mainossanoman ldhettdjdn pate-
vyyteen, hidn on taipuvainen hyviksyméiin tdmin ndkékulman ajattelematta asiaa sen
perusteellisemmin. Juuri tdtd asiantilaa mainostaja voi kdyttdd hyvikseen juurruttaak-
seen kuluttajaan haluamansa kasityksen.

3.2.4 Kilpailutilanne

Myos kilpailutilanne vaikuttaa argumentointiin. Mainoksen argumentoinnin tulee olla
sellaista, ettéd tuote erottuu kilpailijoistaan.
Mainonnan suunnittelijan on oltava selvilld omista ja kilpailijoiden markkina-
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osuuksista sekd oman ja kilpailijoiden myynnin kehityksestd. On otettava huomioon
markkinoiden kokonaiskuva, esimerkiksi kausiluontoisuus. (Iltanen 1992, 54.)

Kilpailijoiden mainonta saattaa heikentdd oman mainonnan tehoa ja osa oman
viestinnén tehosta menee kilpailijoiden viestinndn heikentdmiseen. Mainonta pyritdén
suunnittelemaan sellaiseksi, ettd oma tuote/palvelu erottuu kilpailijoista. Kilpailijoiden
viestintdd tarkkaillaan ja se otetaan huomioon omaa viestintdd suunniteltaessa. (Iltanen
1992, 44.)

Mainontatavoitteena voi olla a) saada aikaan asenteita, vahvistaa niit4, antaa tietoa
b) heikentdi asenteita/tietoja ¢) saavuttaa asiakkaiden mielissé tietty asema kilpailijoihin
ndhden. Tavoitteiden saavuttamiseksi valitaan sopivimmat mainonnan keinot, laaditaan
mainosstrategia, jonka ydinelementti on peruslupaus. Valitut asiat on osattava viestid
oikealla - selkedlld ja mielenkiintoisella - tavalla. Mainonnan luovan toteutuksen tehta-
vand on saada peruslupaus havaittavaksi, ymmarrettdvaksi ja muistettavaksi yritys-,
tuote- tai palvelunimen yhteydessa. (Iltanen 1992, 46-48.)

Matkanjéarjestdjd pyrkii saamaan matkansa myytyd mahdollisimman suurella kat-
teella. Suurimman katteen matkanjirjestdjd saa silloin, kun kuluttaja ostaa matkansa
esitehinnalla. Esitehintaisia matkoja myydéddn yleensd noin kuukausi ennen matka-
ajankohtaa, ns. nopeita 14ht6jad taas muutama viikko ennen tai vield tatakin ldhempana
matka-ajankohtaa. Témén vuoksi matkanjdrjestdjat argumentoivat sen puolesta, ettd
matkat tilattaisiin ajoissa.

Kilpailutilanteessa argumentointiin vaikuttavat myos maksuehdot. Naita kasitel-
l44n luvussa 4.1.3.1.

3.3 Argumenttien miéré, paino ja jirjestys

On olemassa kaksi tapaa, jolla mainostaja voi esittdd mielipiteen yhden tai useamman
argumentin suhteen:

1. Mainostaja ilmaisee ensin argumenttinsa ja sitten vetdd siitd johtopd4tdksen (mielipi-
teen).

2. Mainostaja esittdi teesin (mielipiteen) ja sitten tukee sitd yhdella tai useammalla ar-
gumentilla. (Eemeren & al. 1984, 22.)

Argumentit voivat siis edeltdd mielipidetts tai tulla sen jalkeen.

Jos argumentilla ei ole yleis6n hyvdksyntdd, se voi aiheuttaa kielteisen reaktion.
Siksi argumentoinnissa on ensin varmistettava, ettd yleisé hyviksyy argumentoinnin
ldhtokohdat eli premissit. Tarpeen mukaan premissien ldsndoloa kuulijoiden tietoisuu-
dessa on vahvistettava ja premissien merkitystd ja painoa tdsmennettdvd. Sen jilkeen
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ndistd premisseistd johdetaan puolustettavaa viitettd tukevia argumentteja. Argumen-
toija esittdd argumentteja tarpeeksi katsomansa maérén. (Perelman 1996, 155.)

Periaatteessa argumenttien mééra on déretdn, siksi argumentoijan on valttiméatonta
tehdd valintoja (Perelman 1996, 155). Jos tekstissd esitetddn liian paljon argumentteja,
tekstistéd tulee pitkd. Téllin ilmoitus tai esite maksaa paljon ja siitd saatava taloudelli-
nen hy&ty jaa pienemmaéksi. On otettava huomioon myos se, ettd lukija ei valttdmattd
jaksa lukea pitkad tekstid loppuun saakka.

Antiikin asianajajat kdyttivit korkeintaan kolmea argumenttia. Joskus yksi hyvin
valittu argumentti riittdd mainoksessa. (Hedlund & Johannesson 1993, 31.)

Argumentoija valitsee mielestddn painokkaimmat (tehokkaimmat, patevimmét)
argumentit. Tietyn argumentin paino riippuu yleison argumentin lahtkohdille osoitta-
masta hyvéksynnéstd, puolustetun viitteen ldheisyydestd tai etdisyydestd sekd niistd
tavoista, joilla argumentti voidaan kiist44. (Perelman 1996, 157.)

Argumentaatiossa perustelujen esittimisjarjestys méadrdd niiden hyvdksymisen
edellytyksid. Puheen johdannon avulla puhuja pyrkii herdttdimiin yleis6n mielenkiinnon
ja saamaan yleisén myétamieliseksi. (Perelman 1996, 164-165.) Mainonnassa mielen-
kiinto pyritéén esittdm&in paitsi sanallisesti, myos visuaalisesti (ks. AIDA-kaava s.23.)

Argumentit voidaan esittdd niiden voiman mukaan, esimerkiksi kasvavan voiman
jérjestyksessd, vdhenevin voiman jarjestyksessd tai ns. nestorilaisessa jirjestyksessi,
jossa vahvimmat argumentit sijoitetaan esityksen alkuun ja loppuun. Antiikin reettorit
suosittelivat yleensd nestorilaista jarjestystd, silld vdhenevian voiman jérjestys voi jattda
yleisolle epdedullisen vaikutelman ja kasvavan voiman jérjestys voi karkottaa taas ylei-
s6n mielenkiinnon jo esityksen alussa. (Perelman 1996, 166.)

3.4 Argumentoinnin muotokeinoista

Kun mainoksen siséltd, sen argumentit, on mééritelty, pitdd mainostajan ratkaista, miten
sanoma viestitddn. Valitaan keinot, joilla argumentit saadaan vastaanottajien mieliin.
Mainostaja voi pyrkié vaikuttamaan kuluttajaan suoraan tai epésuoraan.

3.4.1 Suora ja epésuora vaikuttaminen

Argumentointi voidaan osoittaa selkedsti esimerkiksi kéyttdméalld sanoja siksi, koska.
Néin argumentointi tehddan nékyvaksi eksplisiittiseksi (Eemeren & al. 1984, 22):

Sinulla on flunssa, siksi sinun on parempi jaada sisélle.

Hemanus (1973) jakaa vaikuttamisen joukkotiedotuksessa suoraan eli avoimeen vai-
kuttamiseen ja indoktrinaatioon eli piilovaikuttamiseen. Hemanuksen mukaan indokt-
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rinaatioon kuuluu se, ettd vastaanottaja ei tiedosta, miten hdneen potentiaalisesti vaiku-
tetaan. Héan katsookin, ettd ujuttaminen vastaisi suomenkielisend termind indoktrinaa-
tiota. Jos piilovaikuttaminen tiedostetaan, se muuttuu suoraksi vaikuttamiseksi. Suoran
vaikuttamisen ja indoktrinaation raja ei kuitenkaan ldheskddn aina ole selvi, silld eri
yksiloiden tiedostamisen aste vaihtelee. (Hemanus 1973, 17, 19-20.) Erona on myds
esimerkiksi se, ettd suora vaikuttaminen pystyy aktivoimaan ihmisid paremmin kuin
indoktrinaatio. ’

Indoktrinaation mahdollisuudet vaikuttaa ihmisiin ovat rajoitetummat kuin suoran
vaikuttamisen siind mielessd, ettd ihmisid ei saada kéyttdytymé&in tarkalleen tietylld ta-
valla ilman, ettd heille tehdddn selvidksi, miten heididn halutaan kayttdytyvan. IThmiset
ovat omien kokemustensa, mielipiteidenss, asenteidensa, arvojensa ja kdyttdytymistai-
pumustensa sitomia. (Hemanus 1973, 20.)

Mainokset laaditaan yleensd niin, ettd vastaanottaja tiedostaa ne mainoksiksi.
Mainonnasta on olemassa myds méérdyksid. Esimerkiksi sanomalehti-ilmoituksiin on
laitettava sana ilmoitus, jos ne on laadittu siten, ettd keskiméardislukija ei niitd muuten
tiedostaisi mainoksiksi. Mainonta on siis pddmédriltdan avointa vaikuttamista, mutta
keinoiltaan sen ei tarvitse olla avointa. Tdm4 tarkoittaakin siti, ettd vaikka keskim#iri-
lukija tiedostaa mainosten paaméérat, hdn ei valttdmattd tiedosta niitd keinoja, joilla
hineen pyritddn vaikuttamaan. (Hemanus 1973, 132-133.)

Kielelliset vaikuttamiskeinot voidaan jakaa suoriin ja epésuoriin vaikutuskeinoi-
hin. Selvésti suoria vaikutuskeinoja ovat mm. kiskyt, pyynnot, kehotukset ja kiellot,
esimerkiksi "osta Pallo-purkkaa". Epésuoria vaikutuskeinoja ovat puolestaan sellaiset
ilmaukset, joissa asiat esitetddn ikd4n kuin tiedottavina.

Indoktrinaation eli piilovaikuttamisen prosessi toimii

1. oppimisen mekanismien,

2. sanalliseen ja kuvalliseen kieleen sisdltyvien vaikuttamismekanismien ja
3. adaptaation mekanismien avulla (Hemanus 1973, 141).

Tiedostaminen tapahtuu sind hetkend, jona asianomainen ajatus tulee ihmisen tajuntaan.
Tietyn ajatuksen ja siithen siséltyvén informaation tiedostamista voi edeltdd ajallisesti
pitkakin hermostollinen prosessi, joka luo perustan tuon ajatuksen ja informaation tie-
dostamiselle. (Ahmavaara 1970,168.) Mainonta pyrkii vaikuttamaan tiedostamiseemme.
Etenkin mainosten sinnikés toisto vaikuttaa mainosten muistamiseen.

Sananvalinta sekd muut sanalliseen ja kuvalliseen kieleen liittyvét vaikutusmeka-
nismit ovat piilovaikuttamisen keinoja. N#ihin keinoihin kuuluvat mm. otsikointi ja
iskulauseet, kuvakielen (symboli, metafora) kaytts, viittaukset ja presuppositioiden
kaytt6 (ks. kielikuvat luvut 4.1.1.1, viittaukset ja presuppositiot luvut 4.1.1.3 ja 3.4.3).
Indoktrinaatiota voidaan harjoittaa myos adaptaation mekanismien avulla. Adaptaatio
tarkoittaa mukautumista. Vastaanottaja tunnistaa mainonnan vaikuttavan diskurssin.
Kun mainonnan vastaanottaja adaptoituu, mukautuu arsykkeisiin, joita hdn mainonnasta
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saa, timd saa hinet suhtautumaan mainontaan verrattain kritiikittomasti ja passiivisesti.
Talloin vastaanottaja ei havaitse mainontaan sisdltyvad indoktrinaatiota. (Hemanus
1973, 78.) Jos mainos poikkeaa huomattavasti muista mainoksista ja mainostustavoista,
katsoja suhtautuu siihen kriittisesti. Esimerkkind voisi mainita laajaa keskustelua ja pa-
heksuntaakin heréttdneet Benettonin lehti- ja ulkomainokset (joissa esimerkiksi Englan-
nin kuningatar Elisabeth II oli kuvattu tummaihoisena). Benettonin mainokset ovat
postmoderneja; ne rikkovat tyylilld&n mainonnan tavanomaista genred.

Mainonta synnyttddkin erityisen paljon palautetta silloin, kun se poikkeaa adap-
taation synnyttdmistd odotuksista (Hemanus 1973, 79). Mainontahan usein pyrkii juuri
tdhdn; musta Elisabeth II herétti ihmisten huomion.

Vaikka mainos voi rikkoa mainonnan genred, niin sen ei parane rikkoa suuresti
kulttuuriin kiinnittyneitd arvo- ja normirakenteita. Pdinvastaisessa tapauksessa mainos
voisi tulla torjutuksi. Siksi mainonta yleensd vain luokin vanhalle perustalle uusia vari-
aatioita, joilla se erottuu uudeksi mainokseksi. (Heiskala 1991, 51.) Mainontakin on siis
sidoksissa kulttuuriin.

Mainokset ovat manipuloivia tekstejd. Vaikutuskeinoina kiytetddn plus- ja mii-
nussanoja, komparatiiveja ja superlatiiveja, vedotaan auktoriteetteihin, esitetddn suoria
toimintakehotuksia ja edellytetdan lukijoiden toimivan tietylla tavalla. Mainoksissa pii-
lovaikuttaminen perustuu siihen, ettd mainoksen lauseet esitetddn funktioltaan teo-
reettisina, tosiasioita késitteleving, vaikka lukijalla ei olekaan mahdollisuutta ainakaan
valittdmaésti varmistaa tosina esitettyjen viitteiden todenperdisyytta. (Leiwo, Luukka &
Nikula 1992, 94.)

3.4.2 Suostuttelu ja vakuuttelu

Ihmiseen voidaan yrittdd vaikuttaa esimerkiksi vakuuttelulla tai suostuttelulla. Vapaan
mielipiteenmuodostuksen periaate antaa tilaa molemmille. Yksilon kannalta néilld vai-
kuttamisen keinoilla on kuitenkin merkittdva ero. Vakuuttelulla ihminen pyritdén saa-
maan itsendisesti muodostamaan kasityksensi asiasta, kun hénelle esitetdédn rationaali-
sia argumentteja. Suostuttelu sen sijaan sisdltdd kaikki keinot ja metkut, jotka ovat te-
hokkaita, vaikuttavia. Suostuttelussa kéyttdytymisen kontrolli tapahtuu epdsuorasti.
(Petersson & Carlberg 1990, 9-11.)

Perelmanin (1996, 25) mukaan suostuttelun ja vakuuttelun ero on se, ettd suostut-
telua kiytetddn erityisyleisolle suunnatuissa esityksissd ja vakuuttelua universaaliylei-
s60n vedottaessa. Vakuuttelu on siis yleisesti hyvéksyttyjen premissien ja argumenttien
esittamista.

Argumentoija voi vedota vastaanottajan jirkeen, tunteeseen tai tahtoon. Puhe
suunnataan kuitenkin yksilolle kokonaisuutena (argumentoija ei vetoa erikseen yhden
vastaanottajan jirkeen tai tunteeseen). Argumentaation keinot sovitetaan kohteen ja
yleisén mukaan. Yleisoksi (tdssd tapauksessa mainonnan kohderyhmiksi) lasketaan
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kaikki ne, joihin puhuja haluaa argumentoinnilla vaikuttaa. (Perelman 1996, 20-21.)

Ihmiset kuuntelevat ja lukevat mieluiten entisten asenteidensa ja mielipiteidensi
mukaisia tiedotuksia. Suostuttelu onkin tehokkainta silloin, kun suostuttelu on yksilén
asenteiden ja mielipiteiden mukaista. Suostuttelu voi onnistua my®os silloin, kun sanoma
poikkeaa vain hieman entisistd asenteista. T#lloin sanoma tulkitaan entisiin asenteisiin
sopivaksi. Yleensd suostuttelulla vahvistetaan ihmisten entisid asenteita, mutta joskus
silld voidaan saavuttaa myds asenteen muutos. Télloin suostuttelu on yleensi jatkuvaa -
ensiksi herdtetddn mielenkiinto asiaan, sitten aiheutetaan ristikk&ispaine ja lopulta asen-
ne voi muuttua. (Wiio 1972, 101-102.)

Puhuja voi valita paittelynsé ldhtokohdiksi vain sellaisia viitteitd, jotka kuulijat
hyvaksyvit. Argumentaatiossa ei pyritdk#édn todistamaan johtopaéttksid vaan siirtdimain
premisseille osoitettu hyvaksyntd koskemaan my®ds johtopédtoksia (teesejd). Onnistuak-
seen suostuttelussa puhujan on joko ldhdettdva liikkeelle jo riittdvan hyvaksynnén saa-
neista premisseistd tai ensin pyrittivd vahvistamaan hyviaksyntdd kaikin keinoin.
(Perelman 1996, 28.)

3.4.3 Piiloargumentit, presuppositiot

Presuppositio tarkoittaa lauseen siséltdmad, piilotettua viittdmas, joka esitetddn itses-
tadn selvdnd. Usein piilotetuilla merkityksilldi on myds ratkaiseva vaikutus ilmauksen
merkitykseen. (Hakanen 1973b, 15; Leiwo, Luukka & Nikula 1992, 93.) Esimerkiksi
lause "Uusi Omo pesee entistédkin puhtaammaksi" siséltdd sen presupposition, ettd Omo
on ennenkin pessyt puhtaaksi.

Suostuttelussa voidaan kayttdd hyvaksi ns. sopeutussanoja. Sopeutussanat ovat
ilmauksia, "jotka muuttamatta termin kdyttGaluetta antavat vihjeitd siitd, miten kaytt6a
voidaan muuttaa, sopeuttavat sanavarastomme paremmin uusiin tilanteisiin".
(Andersson & Furberg 1974, 147.) Sopeutussanoja kiyttdmélld ilmaisuihin voidaan si-
sallyttdd presuppositioita.

Esimerkiksi lauseeseen "Omena on jélkiruokahedelmd" voidaan liittdd sopeutus-
sana oikea. Téll6in lause "Omena on oikea jilkiruokahedelmd" sisdltdd sen ajatuksen,
ettd jokin muu hedelmad ei ole oikea jalkiruokahedelmd. Téten ikédén kuin "rajoitetaan”
jalkiruokahedelmi-sanan kéytt6d. Muita sopeutussanoja ovat esimerkiksi sanat aito,
tosi, erddnlainen, varsinainen. (Andersson & Furberg 1974, 146-147.)

Esimerkkini sopeutussanan kdytdstd voivat toimia ty6ni aineistosta seuraavat ilmauk-
set:

Lomaile kerrankin oikein kunnolla ja vield kotimaassa! (HS 8.5.)
Vain Tallinnan kevétkarnevaalissa voi olla ndin hauskaa! (HS 27.5.)
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Esimerkeissé sopeutussanoina toimivat sanat kerrankin ja vain. Ilmaus “Lomaile ker-
rankin kunnolla” siséltdd sen olettamuksen, ettd yleensd ei lomailla kunnolla. Sana vain
lisad jalkimmaiseen esimerkkiin sen olettamuksen, ettd muualla ei voi olla yhté hauskaa.

Mainonnassa pyritdédn siithen, ettd vaikuttamisen kohteena olevat henkilt omak-
suisivat tietyt presuppositiot. Mielipiteen muokkaus perustuu usein siihen, ettd kiyte-
tdadn vastaanottajalle tuttuja sanoja ja vedotaan niihin presuppositioihin, jotka he hyvak-
syvidt, mutta samanaikaisesti ndille presuppositioille pyritddn antamaan uusi sisilto.
(Hakanen 1973b, 19-20.)

Myos matkailumainokset pyrkivét vaikuttamaan lukijoihin piiloviitteiden eli pre-
suppositioiden avulla. Koska emme helposti huomaa mainoksiin siséltyvié piilovéitteits,
voimme omaksua ne kritiikittomasti. Siksi piilovéitteiden kéytté matkailumainonnassa
ja yleensd mainonnassa onkin tehokasta.

Lasken téssd ty0ssd presuppositioihin myds sellaiset piiloviitteet, jotka jollakin
tapaa edistdvit ostopditbksen syntyd. Aineistoni matkailumainonnasta 16ytyykin mo-
nenlaisia piiloviitteitd, joista asiaa valaistakseni mainitsen jo tdssd muutaman esimer-
kin.

Haluatko vélttés stressid, mutta pitad tyopaikkasi? Satsaa lomaan.
(HS 8.5.)

Esimerkissd presuppositiona on se ajatus, ettid tyOpaikan voi menettdd, jos ihminen
stressaantuu kovin. Stressin ehkdisemiseen ja tyOpaikan sdilyttdmiseen auttaa siis se,
ettd ldhtee vililla lomalle.

Aurinkomatkojen uusi Lomaopas siséltdd 212 sivua tietoa siitd, miten padset tal-
vea pakoon. (HS 29.6.)

Presuppositiona on ajatus siitd, ettd lukija ei halua olla koko pitk&d ja kylméaa talvea
Suomessa ja ettd lukija haluaa silloin ldampimamp&én paikkaan - pakoon kylmyytta.

Minne tahansa - mutta ei miten tahansa. (HS 5.6.)

IImoituksessa mainostetaan Finnairin lentoja. Piiloviite on, ettd muiden lentoyhtididen
lennot eivit ole yhta laadukkaita, turvallisia ja mukavia.

Vaikka mainoksen viitteet olisivatkin totta, jotakin on voitu jittdd kertomatta.
Kuluttaja ei valttimatta ota tatd huomioon. Mainos voi myds sisdltad piiloviitteitd eli
véitteitd, jotka voi lukea rivien vilistd. Esimerkiksi lause "Kerrankin saippua on tarjouk-
sessa" siséltdd sen piilovéitteen, presupposition, ettd yleensé saippua ei ole tarjouksessa.

Myds lausumattomat premissit, presuppositiot, ovat osa argumentointia, koska
puhuja voi taktisesti olettaa, ettd kuulija muodostaa ne itse (Eemeren & al. 1984, 18).
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Esimerkkejd (Eemeren & al. 1984, 19):

)

a. Kaikki ranskalaismiehet ovat sovinisteja.
b. Sind olet ranskalaismies.

-> Sind olet sovinisti.

Esimerkissé yksinkertaisten argumenttien ketju ja yksinkertainen mielipide vahvistavat
toisiaan.

2)

a. Kaikki ranskalaismiehet ovat sovinisteja.
b. Sind olet ranskalaismies.

edelleen:

c. Kaikki miehet ovat sovinisteja.

d. Siné olet mies.

Siksi

-> ¢. Sind olet sovinisti.

Kaytdnnossd a ja ¢ ovat usein lausumattomia argumentteja, joten argumentointi nayttad
talta:

(3)

b. Sini olet ranskalaismies.
Edelleen

d. Sini olet mies.

Siksi

-> e. Sind olet sovinisti.

Kahden tai useamman yksinkertaisen argumentin ketju voi liittyd yhteen mielipiteeseen,
mutta on mahdollista, ettd ne liittyvit eri mielipiteisiin. Téten véite, joka tdyttd4 premis-
sin funktion yhdessé argumentissa, voi toimia mielipiteené toisessa argumentissa tassi
ketjussa. Ensimmaisessé tapauksessa yksinkertaiset argumentit ovat rinnakkaisia, jolloin
puhutaan rinnastetusta yhdistetystd argumentoinnista. Jalkimmaisessd tapauksessa yksi
yksinkertainen argumentti vahvistaa toista; titd kutsutaan alisteiseksi yhdistetyksi argu-
mentoinniksi. Rinnastetussa yhdistetyssd argumentoinnissa argumentit ovat yhden-
suuntaisia, rinnakkaisia ja alisteisessa yhdistetyssid argumentoinnissa sarjoina. (Eemeren
& al. 1984, 19.)
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Esimerkki rinnastetusta yhdistetystd argumentoinnista (Eemeren & al 1984, 19-20):

“)

a. Eilen Carla pakeni tytténi kanssa.

b. Ihmisiin, jotka pakenevat tyttoni kanssa, ei voi luottaa.

c. Carlaan ei voi luottaa.

d. Sinun ei tarvitse kutsua juhliin ihmisié, joihin ei voi luottaa.
Siksi

e. Minun ei tarvitse kutsua Carlaa juhliini.

A ja b tukevat lausetta c; a ja b ovat c:n argumentteja (a,b, siksi c).

C ja D ovat lauseen e argumentteja (c,d, -> siksi €).

3.4.4 Mielikuvaperustelut, suggerointi

Tuotetta voidaan myydéd myos suggestion avulla. Kuluttaja voidaan saada suggeroiduksi
sithen uskoon, ettd hén tarvitsee tuotteen. Tavallisimmat suggestiotemput kéyttavit hy-
vikseen oletusta siitd, ettd puhuja tietdd, mistd puhuu, ja tarkoittaa, mitd sanoo. Kysees-
sé on siis ldhettdjdn luotettavuuden periaate. Kuulija olettaa, ettd sanoman ldhettdjd on
perehtynyt jonkin verran asiaan, josta puhuu ja on rehellinen. (Andersson & Furberg
1974, 26-27.) Télloin kyse ei ole valheellisesta mainonnasta vaan siitd, ettd vakuutte-
lulla ja suostuttelulla saadaan ihminen tuntemaan, ettd hdn tarvitsee mainostettavan
tuotteen. Ketdpd voisi syyttdd, jos myshemmin huomaa, ettei tarvitsekaan tuotetta?

Suggestiotempuista esimerkkini voi mainita mainoslausetyypin "Tulette kauniim-
maksi kayttimilld X-voidetta". Lause ei sisidlld minkdénlaisia perusteluja tai vakuuksia,
se sisdltdd vain pelkédn viitteen. Koska olemme tottuneet siihen, ettd neuvojen antaja
pystyy perustelemaan neuvonsa, kuvittelemme, ettd asiantuntija on sanonut nuo sanat.
Mainostaja kayttdd hyvikseen luottamustamme. Mainostaja esittdd asiansa itsevarmasti
ja luottaa vastaanottajan uskovan hinen tietimykseensd. Téllaista temppua voidaankin
nimittdd itsevarmuustempuksi.(Andersson & Furberg 1974, 28.) Vaikkemme hyvéksyisi
suoralta kideltd kaikkia mainoksen viitteitd, oletamme kuitenkin, ettd jotakin perda
niissé taytyy olla.

Suhtautumistapoihimme voidaan vaikuttaa my0s siten, ettd vihjataan unelmaku-
viin, joita meilld on itsestdmme ja ympéristostdmme. Jokainen toivoo muiden ihmisten
hyvaksyvén hdnet. Mainokset kayttivit titd hyvikseen: tottakai kuluttaja kayttda Rexo-
naa, jos se tekee hénet joukon hyvaksymaéksi.
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4 ARGUMENTOINTI MATKAILUMAINONNASSA

Mainonnan argumentoinnin analysointi on opiskelijan kannalta siind mielessid ongel-
mallista, ettd sama lyhyt ilmaus saattaa sisdltdd monta eri argumentointi- ja vaikutuskei-
noa. Tamé4 johtuu suureksi osaksi mainonnan kielen keskittdimisilmiostad (ks. 22-23).
Naéin yksi ja sama ilmaus voi tulla luokitelluksi eri luokkiin, koska kyseessé on eri ar-
gumentointikeinot. Kyse ei kuitenkaan ole luokkien péillekkiisyydestd. Mainonnassa
pyritddn saavuttamaan mahdollisimman suuri teho mahdollisimman pienelld sanamaé-
ralld. Tassd mainoskieli poikkeaa huomattavasti esimerkiksi poliittisesta kielestd, jossa
jo yhden perustelun esittdimiseen voidaan kayttdd useita lauseita. Taménkdén vuoksi
aiempia argumentoinnin luokittelumalleja ei voida soveltaa mainonnan argumentointiin.
Mainonnan keskittdmisilmiostd esimerkkini toimii seuraava mainoslause:

Cesme - Turkki eilen , shortsit tindan. (Finnmatkat kes, s. 30.)

Esimerkki sisdltdd monta eri retorista keinoa. Sana Turkki on monimerkityksinen. Ky-
seessd on analoginen argumentointi, ateoreettisena keinona ovat monimerkityksisyys ja
symbolin kéytté. Sanalla viitataan sekd kyseiseen maahan (Cesme sijaitsee Turkissa)
ettd vaatteeseen. Turkki (vaate) toimii kylmyyden symbolina ja sen vastakohtapariksi
sopiva shortsit toimii kesédn ja ldimpimyyden, siis eteldn, symbolina. Ilmaisussa on kiy-
tetty myds antiteesia (eilen - tdnddn) . Kausaaliargumenttina (syynd, miksi matkalle
kannattaa ldhted, on eteldn lampo.

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissa
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4.1 Deduktiivinen argumentointi

4.1.1 Analoginen argumentointi

Analogiapadtelmélld tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja yritetdsn vakuuttaa tuotteen hyvistd
ominaisuuksista esittdmaélld toinen kategoria, jonka hyviin ominaisuuksiin kyseisen
mainostettavan tuotteen ominaisuudet voidaan assosioida.

Kategoriaan A kuuluvalla ilmiéll4d on ominaisuus x. Kategoriaan B kuuluvalla il-
mi6ll4 on ominaisuus y. Jos ilmié A kuuluu kategoriaan B, myos télld on ominaisuus y.

assosiaatio
A x By > Ay

Olennaista analogiapditelméan kdytossd argumentointikeinona on se, ettd luodaan para-
digmaattinen eli substitutionaalinen assosiaatio kategorian A ja B vilille. Assosiaation
luomiseksi voidaan kayttdd monia ateoreettisen argumentoinnin keinoja. Matkailumai-
nonnassa téllaisen assosiaation aikaansaamiseksi kédytetddn kielikuvia (vertausta, meta-
foraa ja symbolia), sanojen tietoista valintaa (monimerkityksisyyttd, plussanoja, vieras-
kielisid sanoja ja neologismeja) sekd alluusioita. N4it4 kisittelen seuraavissa alaluvuissa
yksityiskohtaisemmin.

Osa matkailumainonnan analogisesta argumentoinnista on kvasiloogista, silld
kaikki analogiavéitteet eivit pidd loogisesti paikkaansa. Vaikka kategorioilla a ja b on
yhteinen ominaisuus x, niilld ei vilttimittd ole muita yhteisid ominaisuuksia, joita mai-
noksessa voidaan presupponoida. Kisittelen kuitenkin kaikki analogiaan perustuvat ar-
gumentit tissé padluvussa.

4.1.1.1 Ateoreettisena keinona kielikuva

Edelld olen eri yhteyksissd korostanut sitd, etti mainonnassa pyritididn vaikuttamaan
luomalla assosiaatioita. Mainonta voi kdyttdd assosiaatioiden luomiseen metaforista
kielta, kielikuvia. Mainonnan metaforisella kielelld saadaan myés lukijan mielenkiinto
vangituksi luodun mielikuvan avulla. Namé mielikuvat voivat vilittda lukijoille joitakin
tarkeiksi koettuja arvoja ja/tai merkityksii.

Maarika Iijolainen



67

4.1.1.1.1 Vertaus ja metafora

Lause "Tuo mies on kuin leijona" siséltdd vertauksen. Mutta jos vertaamme asioita toi-
siinsa niin, ettd jatimme Kkuin-sanan pois, on kyseessd metafora: Tuo mies on leijona.
Metafora perustuu assosiaatioon. Esimerkissd leijonan ominaisuudet yhdistetddn mie-
heen. Metafora siis yhdistd4 kategoriat A ja B. Mainostettavan kohteen A argumenttina
esitetddn se ominaisuus X, joka on kategorialla B .

Vertauksessa on teema: kun a:ta verrataan b:hen, on lihettdjin teemana a. Jotta a
vertautuisi b:hen, verrattavilla pitdd olla jotakin yhteistd, molempien tdytyy muistuttaa
toisiaan jossakin suhteessa. Niilld on siis jokin yhteinen kohta, rasteri, jonka kautta tee-
maa tarkastellaan. Rasterilla on tietty muoto; tima seikka estdd meitd nikemdstd joitakin
osia ja sitd vastoin tuo joitakin muita osia voimakkaasti esiin kokonaisuudesta. T#ten
vertaus hahmottaa teeman havaitsemista. Esimerkiksi sotaa voidaan verrata sakkiotte-
luun tai teurastukseen. Molemmat vertaukset ovat kdypid, mutta ne kiinnittdvit huomion
aivan erityyppisiin yhtéldisyyksiin vertailtavien asioiden valilld. Havainto jisennetiin
eri vertauksissa eri tavoin. Jos sotaa verrataan sakkipeliin, siitd saa aivan eri késityksen
kuin sodasta, jota verrataan teurastukseen. (Andersson & Furberg 1974, 78.) Téstd voi-
daan péitelld, ettd ihmisid voidaan ohjailla myds mainonnassa vaikuttamalla heidédn
rasterien valintaansa.

Vertauksen ja metaforan ero rasterien kannalta on se, ettd vertauksen esittdessidin
mainostaja ik&dn kuin huomauttaa vastaanottajalle kiyttdneensd rasteria, metaforisessa
ilmauksessa hin sen sijaan ei "varoita" rasterista, vaan yksinkertaisesti kayttda siti.
(Andersson & Furberg 1974, 79.)

Metafora vetoaa mielikuvitukseen: se vaatii assosiaation periaatteen mukaisesti
etsiméin eri tasojen vélisid yhteyksid. Assosiaation periaate merkitsee ominaisuuksien
tai niiden arvojen siirtdmisté todellisuuden tai merkityksen yhdelti tasolta toiselle. Me-
tafora toimii siis paradigmaattisesti ja mielikuvitukseen vedoten. Mielikuvitushan voi
venyttdd tavanomaisia paradigmoja sisdllyttimalld nithin uutta ja yllattavas. (Fiske
1993, 130.)

Metaforien ilmaisukeinon ja perusajatuksen vililld on Ullmannin mukaan kahden-
laista samankaltaisuutta: objektiivista ja emotiivista (Ullmann 1959, 213). Esimerkiksi
metaforisen paikannimen Plakkari (pellonnimi; plakkari tarkoittaa taskua) assosiaatio
metaforassa on objektiivista; pelto on taskun muotoinen ja siksi se assosioituu taskuun.
Emotiivinen assosiaatio on esimerkiksi metaforassa kirveleva tappio.

Tarked tekija metaforan tehokkuudessa on juuri etdisyys perusajatuksen ja ilmai-
sukeinon vélilld (Ullmann 1959, 213). Mitd kauempana ne ovat toisistaan, siti tehok-
kaampi ja ilmaisukykyisempi metafora on.

Jersey on kuin unelma: rantoja, kallioita, vihreitd kujia ja keltaisia hiekkadyynej.
(HS 1.6.)
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Usein vertauksissa abstraktia verrataan konkreettiseen. Kyseisessd mainoksessa kuiten-
kin konkreettista (Jerseytd) verrataan abstraktiin (unelmaan). Jersey ja unelma ovat ka-
tegorioita, joilla on jotakin yhteistd. Tallaisella vertauksella lukijalle tarjotaan mahdolli-
suus luoda Jerseystd oma unelmansa: sellainen unelmalomakohde, jonne hén haluaisi
lahted.

Ahvenanmaa on kuin luotu pyoriilijoille pikkuteineen, lauttoineen, nahtdvyyk-
sineen ja yopymismahdollisuuksineen. (TS 14.5.)

Téssdkin esimerkissd kuvailuun yhdistyy vertaus. Vertausta yleisempi kielikuva mat-
kailumainoksissa on metafora. My6s metafora on tehokas mielikuvien luoja. Metafora
synnyttdd lukijan mielessd assosiaatioita: lukija yhdistdd mainoksen metaforan késitteet
toisiinsa ja muodostaa ndin mielikuvan mainostettavasta kohteesta metaforan perusteel-
la.

Aurinkomatkojen talvi on kesa! (TS 19.6.)

Esimerkin metafora on tehokas, silld se on yllattdva: talvi onkin kesd, mutta vain Aurin-
komatkoilla. Lukijalle syntyy mielikuva siitd, ettd padsee pois talven keskeltd eteldn
lampdon.

Kiina ja USA - toinen jdttildinen iddssi, toinen ldnnessd. Joskus ne on nihtivi
molemmat. (HS 1.5.)

Téssd metaforassa Kiina ja USA assosioituvat jattildiseen, suureen ja mahtavaan. Taémén
liséksi ne vertautuvat myos keskendidn. Molemmat maat asetetaan samaan paradigmaan,
jattildisten, jattildisvaltioiden tai jattildisndhtévyyksien paradigmaan.

Ympéristdn runsaudensarvi suorastaan mykistdd: Monte Carlo, Italian Sanremo,
Cannes jne... (HS 8.5.)

Metaforaa voidaan kéyttad tiivistimiskeinona. Samastamalla matkakohteen ympéristd
runsaudensarveen, voidaan ilmaisua tiivistdid niin, ettd tarvitsee vain mainita muutama
esimerkki ldhialueiden nahtévyyksistd ja lukija tietdd, ettd néhtdvyyksid on lukematto-
mia.

Suomen matkatoimiston ¢ la Carte . Yksilolliset maailmanmatkat edullisesti min-
ne mielitkin. (HS 8.5.)

Metaforan 4 la Carte avulla saadaan lyhyesti ja ytimekk&asti kerrottua, ettd Suomen
matkatoimiston listalta 16ytyy jokaiselle sopiva matka.
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4.1.1.1.2 Symboli

Kohde on symboli eli vertauskuva silloin, kun se konvention ja kéytttavan perusteella
saa kyvyn edustaa jotakin muuta. Esimerkiksi Rolls-Royce on omistajansa yhteiskun-
nallisen aseman symboli. Yhti hyvin Rolls-Royce voi jossakin muussa yhteydessi sym-
bolisoida jotakin muuta, silld symboleilla ei ole oikeita tulkintoja eikd auktorisoitua tul-
kitsijaa. Taten symboleilla voi olla useita merkityksid. (Eco 1984, 152; Fiske 1993,
121.)

Emile Durkheim (1912) on analysoinut symbolia ja sen kdyttdj44 seuraavasti :

On itse asiassa hyvin tunnettu lainmukaisuus, ettd jonkin meissd herdttamit tun-
teet kitnnittyvét tahtomattamme niiden symboliin. Musta on meille surun viri; se
heréttdd myos murheellisia vaikutelmia ja ajatuksia. Tama tunnesiirtymé aiheutuu
yksinkertaisesti siitd, ettd jonkin seikan ja sen symbolin ideat ovat mielessimme
kovin ldheisessd yhteydessd; sen seurauksena toisen herdttimét tunteet sot-
keutuvat toisen herdttimiin. Mutta timi sekoittuminen jossain médrin tapahtuu
aina, on tdydellisempdd ja korostuneempaa symbolin ollessa jokseenkin yksin-
kertainen, mééaritty ja helposti miellettidvissé, kun taas itse asia on ulottuvuuksien-
sa, osiensa méérén ja niiden jarjestyksen mutkikkuuden vuoksi vaikeasti hallitta-
vissa. Emme kykene pitdméain abstraktia entiteettid, joka on vain ty6ld4sti ja seka-
vasti tajuttavissa, kokemiemme voimakkaiden tunteiden ldhteend. Emme pysty
selittimadn niité itsellemme paitsi yhdistimélld ne sellaiseen objektiin, jonka to-
dellisuudesta olemme elavisti tietoisia. Jos siis varsinainen asia ei tdyti titi ehtoa,
se ei voi toimia tunteiden tunnustettuna perustana, vaikka se saattaisikin ne todella
aiheuttaa. Jokin merkki ottaa silloin sen paikan; yhdistimme sen herattimét tun-
teet juuri sellaiseen. Siitd tulee rakkauden, pelon, kunnioituksen kohde; sille
olemme kiitollisia; sille uhraudumme. (Durkheim 1980, 204.)

Symbolin kéyttd mainonnassa herittdd assosiaatioita. Kun mainostaja kéyttdd mainok-
sessa symbolia ilmaisemaan jotakin asiaa, hin ei halua sanoa asiaa suoraan. Kayttamalli
symbolia mainostaja haluaa vaikuttaa lukijan tiedostamattomaan puoleen. Symbolin
merkitys tulkitaan alitajunnassa. Siksi erilaisten symbolien kiytt6 mainonnassa on teho-
kasta piilovaikuttamista. Symbolin ja sen tarkoitteen kategoriat yhdistetdidn niin, ettd
symbolin siséltdmét arvot ja ominaisuudet esitetdin myds sen tarkoitteen arvoina ja
ominaisuuksina. Matkailumainoksissa symboli-kielikuvat ovat melko harvinaisia.

Onko upeampaa loman alkua kuin seistd koko perhe kannella ja katsoa kuinka
valkoinen laiva irtoaa laiturista. (TS 14.6.)

Valkoinen laiva on muotoutunut Silja Linen symboliksi, mutta kyseiselld merkilld on
myo6s muita merkityksid. Valkoinen symbolisoi puhtautta ja uljautta.
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Ketédn erityisesti masentamatta on todettava, ettd paivitkin ne alkoivatkin taas ly-
hentyd. Miké merkitsee, ettd pian paistdin puolukkametsdin ja huopatossujakin
on turha en#i ldhted raahaamaan vintille. Eteensd katsova ihminen alkaakin hah-
motella pientd lomaa synkimmain rospuuttokelin keskelle. -- (TS 24.6.)

Huopatossut symbolisoivat Suomen talvea, pakkasta, kylmyyttd. Huopatossun sijaan
lukijan pitdisikin vetdd rantasandaalit jalkaansa ja ldhted eteldsn. Mainoksen idea on
tehokas, silld mainos on julkaistu lehdessé juhannuksen aikaan.

Jerseytd kutsutaan kanaalin Kuningattareksi (HS 1.6.)

Sana kuningatar on varsinkin Englannissa vahva symboli. Suomalaiselle se edustaa
téssd yhteydessé jotakin ylevia, perinteistd. Jerseylle pyritddn siirtdméén joitakin kunin-
gattaren ominaisuuksia. Jersey on jotakin erityistd, arvokasta; se pitd4 nahda.

4.1.1.2 Ateoreettisena keinona sananvalinnat

Mainoksensa sanoja valitessaan mainostaja kiinnittdd huomiota assosiaatioihin ja kon-
notaatioihin, joita sanat luovat. Téarkeds voi olla esimerkiksi se, ettd mainokseen valitta-
valla sanalla ei ole negatiivista konnotaatiota eikéd se heritd negatiivisia assosiaatioita.
Sananvalinnat vaikuttavat siihen, millainen mielikuva lukijalle syntyy matkakohteesta.

4.1.1.2.1 Monimerkityksiset ilmaukset

Sanojen monimerkityksisyyttd kaytetdsn mainostekstissd hyviksi. Monimerkityksisyy-
delld yhdistetddn sanan/ilmauksen useammat merkitykset (kategoriat) toisiinsa. Moni-
merkityksisyyden oivaltaminen voi saada lukijan kiinnostumaan mainoksesta ja pohti-
maan, mitd tilld mainoksella oikein halutaan sanoa. Mainostaja voikin kdyttid moni-
merkityksisyyttd myos talla tavoin hyviakseen.

Edulliset, lampimét kesaTurkit myyddin nyt! (HS 1.5.)
Esimerkkind oleva ilmaus "edulliset, 1ampimit kesdTurkit myyddén nyt" on hauskalla
tavalla monimerkityksinen. Ilmauksessa yhdistetdan turkisvaatteen ja eteldinmaan kate-

goriat toisiinsa siten, ettd niilld on yhteinen ominaisuus (limpimyys).

Kunnon kertausharjoitukset (mainostaja Tanhuvaaran urheiluopisto) (HS 1.5.)
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[Imaisun merkitykset, jotka halutaan yhdistas, ovat kunto ja kunnollinen.
Malta Hyvéd kannattaa odottaa (Finnmatkat kesi, s. 35)

Monimerkityksisyyden avulla kerrotaan, ettd Malta on niin hyva lomakohde, etti jos ei
heti saa varattua matkaa sinne, kannattaa odottaa, kunnes onnistuu saamaan matkan.

4.1.1.2.2 Vieraskieliset ilmaukset

Vieraskielisilld ilmauksilla matkailumainoksissa voi olla monenlaisia tehtidvid. Matka-
kohde tai matkanjéirjestéja liitetddn johonkin kategoriaan, josta vieraskielinen ilmaisu
tuo mielleyhtymén. Vieraskieliset ilmaisut voivat tuoda mainokseen myo6s kansainvili-
syyden tuntua tai eksotiikkaa.

Aineistossani esiintyi paljon vieraskielisid paikannimid mutta myds muita vieras-
kielisid ilmauksia. Matkatoimistojen ja yhtididen nimien joukossa on luonnostaan vie-
raskielisid nimid, kuten Lloyd Tours, Kristina Cruises, Estonian new Line, Aktiv Resor,
Botnica Travel, Top Club, Silja Line, Viking Line, Lomaservice.

Vieraskielisilla ilmauksilla pyritdén samaan kuin yritysten vieraskielisilld nimilli:
lnomaan kansainvilisyyden vaikutelma.

Badyfellas presents: Baltic Rock (HS 25.5.)

Mainoksen otsikkoon on valittu englanninkielinen verbi presents suomalaisen esittds-
verbin sijaan ja ndin koko otsikko on vieraskielinen. T4lld tavoin Suomessa jirjestettavi
rock-tapahtuma mielletdén kansainviliseksi; se yhdistetddn kategoriaan, jonka yksi
ominaisuus on kansainvélisyys.

Mainoksessa voidaan myos sekoittaa samaan lauseeseen tai ilmaisuun seki suo-
men kieltd ettd vierasta kieltd. Jos matkailumainoksessa kaytettéisiin pelkéstddn vierasta
kieltd - esimerkiksi englantia - kaikki lukijat eivdt ymmaértdisi mainoksen sisdlt6d. Kun
suomalaiseen mainoslauseeseen siséllytetddn muutama vieraskielinen sana, timi ei vield
haittaa mainoksen ymmaértamistd. Jos lukija ei ymmaérrd, miti yksi vieraskielinen sana
mainoksessa tarkoittaa, merkityksen voi paitelld, eikd tdmid vield valttdimittd haittaa
sanoman perillemenoa.

Tjareborg skifun nyt myynnissad (HS 25.5.)
Ilmoituksessa mainostetaan talven laskettelumatkoja. Sana skifun saa lukijan yhdista-

médn Tjareborgin laskettelumatkat kategoriaan, jonka ominaisuuksia ovat mm. kansain-
vilisyys ja muodikkuus.
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Fitness-viikonloput (HS 8.5.)

IImoituksessa mainostetaan kuntoiluviikonloppua urheiluopistolla. Fitness-sanan kaytto
suomalaisen kuntoilun sijasta saa lukijan mieltiméaéan viikonloppupaketin trendikkaéksi,
laadukkaaksi. Sana Fitness saa lukijan yhdistdmédin viikonloppupaketin sellaiseen kate-
goriaan, jonka ominaisuuksiin kuuluu mm. trendikkyys, uusimman muodin mukainen
kuntoilu.

Kun kéytetdan mainostettavan matkailumaan omaa kieltd, luodaan jo jonkinlainen
mielikuva kohdemaasta. Jos kieli ja kohdemaa ovat lukijalle tuttuja, kieli voi palauttaa
hénen mieleensd muistoja maasta. Jos kieli ja kohdemaa ovat lukijalle outoja, vieraskie-
linen ilmaus voi synnyttda eksoottisia mielikuvia maasta.

Hjertelig velkommen! (TS 31.5.)
Danmark - det er dejligt! (TS 24.5.)

Tanskankielinen mainoslause on Silja Linen Tanskanmatkojen sivunkokoisen ilmoituk-
sen otsikko. Mainoslauseen tanskankielisyys saa lukijan yhdistim&iin mainostettavan
matkan sellaiseen kategoriaan, jonka ominaisuuksiin kuuluu muun muassa alkuperii-
syys. Tarkoituksena on argumentoida sen puolesta, ettd Tanska ei ole vield turistien
valloittama maa, vaan sieltéd 16ytyy alkuperdisti taskalaista kulttuuria ja luontoa.

Tere tulemast (HS 15.5.)
Hos Geldiniz (HS 1.6.) (=Tervetuloa.)

Vironkielinen tervetulotoivotus on Tallinnan ja Parnun matkojen mainoksen lopussa,
turkinkielinen Turkin matkojen mainoksessa tekstin keskelld. Kohdemaankieliset ter-
vetulotoivotukset luovat mielikuvaa siité, ettd kohdemaan asukkaat ovat ystavallisid ja
my0étimielisid turisteille.

4.1.1.2.3 Neologismit

Neologismeilla saadaan lukijan huomio kiinnitettyd mainokseen. Kun lukija tapaa uu-
den, oudon sanan, hinen on mietittdvd sen merkitystd. Myss neologismin avulla pyri-
tadn yhdistdmadn kategorioita. Tdhén perustuu neologismin tehokkuus mainonnassa.
Tavalliset sanat lukija voi ohittaa ajattelematta niitd, mutta outo sana heréttdd hénessi
kiinnostusta. Idea on sama kuin monimerkityksisilld sanoilla: lukijaa ei aliarvioida,
vaan hénelle jatetdan oivaltamisen ilo. Neologismin merkitystd pohtiessaan lukija tuot-
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taa mielessdédn assosiaatioita. Neologismin merkitys ymmdérretién, silld usein neologis-
mi on morfologisesti motivoitunut. Lukija assosioi neologismin, uuden sanan, héinelle
ennestddn tuttuihin sanoihin ja ilmi6ihin; lukija oivaltaa toisen kategorian, jonka omi-
naisuuksiin mainostettava kohde yhdistetdan.

Siljan lomameri odottaa! (HS 14.6.)

Esimerkki on Siljan risteilymainoksen viliotsikko. Tekstissd kerrotaan, etti "Matka
Siljalla on lomapéivé parhaimmillaan". Neologismi on yhdyssana, jonka kayt6lla pyri-
tddn siihen, ettd lukija yhdistdisi mielessdén loman ja meren ja ndin mieltiisi, ettd ainoa
oikea tapa viettdd lomaa on viettdi se merell4.

Meripdivd on loman paras péiva. (HS 14.6.)

Mainoksessa kerrotaan myos laivan kannella jérjestettdvistd tapahtumista (pelit, leikit).
Meripdivi selittyy ndin mainoksessa laivan kannella vietetyksi paivaksi.

Neljan maailman perhelomanen (HS 10.6.)

Lomanen on pieni loma, mainoksessa silld tarkoitetaankin viikonloppulomaa. Neolo-
gismi yhdistyy kategoriaan, jonka ominaisuuksiin kuuluu mm. pienuus (lyhyys). Koska
kaikilla ei ole kesidlomaa, mainos vetoaa siihen, ettd lomaa voi viettdd myds viikonlop-
puna.

Siuntion Kuntoutumiskeskus sijaitsee keskelld kesdheleintd maalaismaisemaa.
(HS 2.6.)

Sana kesdheled tuo lukijalle paljon positiivisia mielleyhtymid. Sanan merkitys ei ole
selked, vaan jokainen lukija voi luoda mielessédin positiivisen maalaismaiseman kuvan.

4.1.1.3 Ateoreettisena keinona alluusiot

My®os viittausta kiytetdan vaikutuskeinona. Viittauksista on vaikutuskeinoiksi vain sil-
loin, kun lukija tuntee historian, kirjallisuuden, ihmiset tai tapahtumat, joihin viitataan.
Talloin lukija voi yhdistdd kategoriat toisiinsa.

Alluusio voi viitata my6s sellaiseen asiaan, jonka kaikki tuntevat, esimerkiksi
sadtiedotukseen.

Huh helletta! Luvassa jatkuvaa hellettd, hyvdissd seurassa ja ympdri vuoden!
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Siis... missd? Tietysti Lempaéldn Luontaiskylpyldssd. (HS 24.6.)

Alluusion avulla argumentoidaan, ettd Lempadldn luontaiskylpyldssd on aina "hellettd",
ldammin ilmasto.

Varaa nyt, varmista paikkasi auringossa (HS 27.6.)

Mainoksessa viitataan elokuvaan Paikka auringossa. Ilmaus voidaan tulkita myds sana-
tarkasti: varaamalla eteldnmatkan varmistat, ettd padset aurinkoon (Suomessa voi vaikka
sataa.)

Riccione. Unohda Napoli. Nie kaikki ja eld. (Finnmatkat kesi, s.25)

Viittaus voi olla my6s humoristinen. Mainoskohteen esittelyn otsikossa viitataan kaik-
kien tuntemaan ilmaukseen nihdi Napoli ja kuolla. Ilmaus kertoo, ettd Riccionessa on
paljon nakemisen arvoista, Riccionessa eldt tiyttd elamad. Argumenttina esitetdin ver-
tailu Napoliin : Riccione on vield parempi matkakohde.

Laiva on lastattu iloisilla ihmisill4, hyvilld palvelulla ja riemukkaalla ohjelmalla
(HS 14.6.)

Alluusiossa yhdistetéddn leikki ja laivaloma toisiinsa.

4.1.2 Disjunktiivinen argumentointi - vertailu

Disjunktiivinen pééttely argumentointikeinona perustuu siihen, ettid vaihtoehdoista sul-
jetaan pois muut ja vain yksi jd4 jiljelle. Mainonnassa disjunktiivisen argumentoinnin
keinona kéytetddn usein vertailua.

Perelmann luokittelee kuitenkin vertailun kvasiloogisiin argumentteihin silloin,
kun vertailu ei johda todelliseen punnitsemiseen tai mittaamiseen. Disjunktiivista ver-
tailu on silloin, kun esitetdén todellisia tilastoja tai vertaustukuja.

Mainonnan sdéntéjen mukaan vertailtavan tuotteen nimed ei saa mainita, joten
yleenséd kiytetddn nimitystd "kilpaileva tuote". Esimerkiksi pesuainemainoksessa voi-
daan néyttid paitaa, joka on pesun jilkeen tahraton. Pesuaine x poistaa kahvitahrat. Pe-
suaine y ei poista kahvitahroja. Paita on siis pesty pesuaineella x.

Kuitenkin silloin, kun vertailu perustuu jonkin puolueettoman tahon tekeméén ti-
lastotutkimukseen (esimerkiksi VTT, Autodata), kilpailevan tuotteen nimi saadaan
mainita. Autot ovat esimerkki tuotteesta, josta tilastoja tehdidén runsaasti. N4iti tilastoja
myos hyédynnetdédn usein automainonnassa.
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Matkailumainonnassa  verrataan Suomen ja matkakohteen ldmpétiloja
(argumenttina on 1ampd).

Moni muistelee viime keséd jotenkin kurjana, vaikka se alkoi lampoéisella kevailla
ja heiné-elokuussakin satoi vain noin 20 pdivand kuukaudessa. Itse asiassa esimer-
kiksi lamp6isimmén Suomen eli padkaupunkiseudun keséan keskildmpétila oli 14,5
astetta, jota luonnehditaan 1&hinnd normaaliksi. Sitd paitsi Jyvéskyldssd ja Sodan-
kylassi oli kaksi hellepdivadkin (yli 25 astetta), Helsingissé ei tosin ollut yhtid4n.
(Finnmatkat kes4, s.3)

Sen lisdksi, ettd esitetdén Suomen lampétilatietoja, jokaisen esitteen matkakohteen yh-
teydessd mainitaan paikan keskildmpétilat useilta kuukausilta. Paitsi kesdlld 1ampod
mainostetaan tietysti myos talvella.

Kun talvisaikaan ldhtee Suomesta riittdvan kauas, on lampétila ensimméinen asia,
jonka ilokseen heti lentokentdlld huomaa jonkinverran muuttuneen. Parhaimmil-
laan viime talvena lampétilacroa koto-Suomen ja Sri Lankan viélille siunaantui
noin 50 asteen verran. Intian valtameri on nimittdin kaukana ja Sri Lankalla péi-
vélampétilat 30 asteen tuntumassa. Oisinkddn limpomittarin elohopeapatsas ei
juuri laske 20 asteen alapuolelle.

(Finnmatkat talvi, s. 20)

Mainostekstissd esitetdén mittaamiseen perustuva luku, lampétilaero (50 astetta) Suo-
men ja Sri Lankan vililld. Esimerkkiteksteissd argumentointi on “negatiivista”, Suomen
kesin kylmyyden valittelua.

4.1.3 Kausaalinen argumentointi

Mainonnan kausaalisessa argumentoinnissa esitetdin syyargumentteja
(myyntivaittimid), miksi juuri kyseessi oleva matkakohde tai matkanjérjestdja on paras
vaihtoehto.

Eeva-Leena Forma (1994) on pro gradu -tutkielmassaan pditynyt jaottelemaan
aineistonsa sanomalehtimainosten argumentit seuraaviin kuuteen padryhmééin:

1. argumenttina tuotteen laatu ja luotettavuus,
2. argumenttina tutkimustieto,

3. argumenttina turvallisuus,

4. argumenttina edullisuus,

5. argumenttina ndyttavyys,
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6. argumenttina ajankohtaisuus.

Aineisto sisaltdd kaikentyyppisten tuotteiden mainoksia, kuten automainoksia, pesu-
ainemainoksia, kauneudenhoitotuotteiden mainoksia jne.

Luokittelen Forman argumentit kausaaliargumentteihin (hypoteettiseen paittelyyn
perustuvaksi argumentoinniksi), koska ne ovat syitd (luotettavuus, turvallisuus), miksi
tuote on parempi kuin kilpaileva tuote. Poikkeuksena tutkimustieto argumenttina sijoit-
tuu disjunktiiviseen argumentointiin.

Kausaaliargumenttien jaottelu tillaisiin p#dluokkiin on kuitenkin ongelmallista.
Esimerkiksi luokka “laatu ja luotettavuus™ on ldhes kaiken kattava. Tuhannet ja tuhan-
net argumentit saadaan mahtumaan téhéan paaluokkaan. Siksi téllainen kategorioiminen
el ole kovinkaan aineistoa ja sen kausaalista argumentointia valaisevaa. Tassd ty0ssd
olen pyrkinyt havainnollistamaan matkailumainonnan kausaalista argumentointia ryh-
mittelemalld tavallisimpia matkailumainonnan kausaaliargumentteja 11 eri ryhméén.
Ryhmitellyt kausaaliargumentit ovat tyypillisid siis matkailumainonnalle, eika téllaista
ryhmittelyé voi soveltaa muiden tuotteiden mainontaan.

Laatumielikuvaa rakennetaan lukijan mieliin matkailumainoksissa monista eri
elementeistd. Laatumielikuvaan vaikuttavat mm. palveluiden tasokkuus, ohjelman mo-
nipuolisuus, matkustusvilineiden matkustamismukavuus (lentokone, laiva, juna, auto),
hotellin tasokkuus ja eldmykset (kuten esimerkiksi ruoka ja uudet kokemukset), joita
matkakohteessa voi kokea. Pitkalti laatukuvaa rakennetaan myds maiseman ja luonnon
kuvailun avulla. Kaunis, puhdas luonto ja elimykselliset maisemat tekevit matkasta
laatumatkan. Nama kaikki voivat toimia kausaaliargumentteina.

Sanomalehti-ilmoituksessa syyargumentit rajoittuvat yleensd muutamaan kalliin
mainostilan vuoksi. Niinpd sanomalehti-ilmoituksella voidaankin pyrkid vain siihen,
ettd lukija hakee matkatoimistosta matkaesitteen. Vasta matkaesitteessd tuodaan esiin
runsaasti kausaaliargumentteja.

Matkailumainonnassakin syysuhteiden selittimisessa saatetaan joskus joutua vir-
hepaitelmiin. Syysuhteet voidaan esittdd epamaidrdisesti, silld negatiivisia seikkoja ei
mielellddn mainoksissa tuoda esiin. Esimerkiksi ldhes kaikkia etelinmatkakohteita mai-
nostetaan aurinkoisina, vaikka keviisin ja syksyisin ilmasto saattaa niissikin olla epdva-
kainen. Lisdksi negatiiviset seikat voidaan esittdd positiivisessa valossa. Esimerkiksi
iltaeliméaa voidaan mainostaa vilkkaana, vaikka se todellisuudessa saattaa olla meluisaa
ja jatkua ldpi yon hiiriten hotellissa y6pyjia.

Vield muutama peruutuspaikka hiihtolomaviikolla.
HALVALLA TALVISIA NAUTINTOJA

* hiihtoa * laskettelua * yhdessdoloa * lunta * ulkoilmaa * takkatunnelmaa * le-
poa * vauhdin hurmaa*
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Majoitus hotellissa 1000,- 5 vrk hissilippu tai puolihoito/hl6
mokeissd 1500,- 5 vrk/6 hlod

Nautinnot soitat numerosta 9692-812 951
Faksilla tarjous kimpalle 9692-883 058

Hotelli Suomu Artic Circle
Suomutunturi, 98100 Kemijérvi
(HS 15.2)

Esimerkissd (sanomalehtimainos) kausaaliargumentteja on vain muutama. Ne ovat seu-
raavat:

1) urheilumahdollisuudet,

2) seura ja tunnelma,

3) rentoutuminen ja

4) edullisuus.

Matkaesitteiden alkusivuilla on padkirjoituksen tyyppisid matkatoimistojen johtajien
kirjoituksia, joissa johtajat kertovat (esittivit kausaaliargumentteja), miksi juuri heiddn
toimistonsa kannattaisi matkakohteesta riippumatta valita matkan jarjestdjaksi. Naméi
"padkirjoitukset" siséltdvit matkanjirjestdjien keskeisimméit myynti-ideat. Esimerkeiksi
olen valinnut Aurinkomatkojen, Fritidsresorin ja Olympia-matkatoimiston kirjoitukset.

PIIRUN VERRAN PAREMPAA

Paatos siitd minkd matkanjirjestdjan matkan valitsee syntyy useiden tekijéiden
summana: matkanjarjestdjan luotettavuudesta, hintatasosta, omista ja tuttavien ko-
kemuksista. Valintaan vaikuttavat myos matkatoimiston suositukset seki esitteen
perusteella syntynyt mielikuva tarjonnan monipuolisuudesta.

Pohjoismaiden suurimpana matkailualan yhtioni tarjoamme paljon uusia kohteita
ja etuja. Olemme vauhdittaneet alan kilpailua ja lisinneet tarjontaa Suomessa.
Siitd hyotyvit matkustajat - uudet vaihtoehdot lisdavit valinnan vapautta.
Fritidsresor on toiminut Suomessa kuusi vuotta. Piddimme yll4 korkeaa laatutasoa
lomakohteissamme. My6s asiakaspalvelun tasoon kotimaassa kiinnitimme eri-
tyistd huomiota. Mielestimme laatu ei maksa yhtd4dn enempdi. Pdinvastoin! Fri-
tidsresor, jolla on neuvotteluvoimaa hotellien ostoissa kohdemaissa, pystyy tarjo-
amaan parhaan hinta/laatu-suhteen. Majoitustasosta ei kannata tinkis edes lama-
aikana. Satanen tai kaksi lisdd asumismukavuuteen on viisas paitos matkaa varat-
taessa.

Talven 1994/1995 lentoyhtidvalinta on tehty. Valintamme on suomalainen Fin-
nair. Toivomme, ettd Te nykyiset ja tulevat asiakkaamme olette valinnastamme
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yhtd mieltd. Finnairia kdyttimalla tyollistimme suomalaista lentavad henkilokun-
taa. Fritidsresor antaa t6itd suomalaisille myos ulkomailla: ensi talvena oppai-
tamme - sinipaitoja - tulee olemaan palveluksessamme entistd enemmaén.
Tavatessani Jyvéskyldssd useita kertoja kohteissamme olleen pariskunnan sain
kuulla rouvalta: "Kokemuksemme mukaan Fritidsresor on piirun verran parempi
muita, siksi valitsemme myo6s jatkossa Fritidsresorin matkan"”. Teemme ti&lla
Suomessa ja lomakohteissamme kaikkemme, ettd timi sama tunne siilyisi ja vah-
vistuisi kaikilla vieraillamme.

Tervetuloa hyvin mielen lomalle kanssamme
Mauri Rytkonen

Toimitusjohtaja

(Fritidsresor talvi, s.2-3.)

Fritisresorin Kkirjoituksessa matkanjérjestdjan valinnan kriteereiksi mainitaan ensiksi
luotettavuus, toiseksi hinta, kolmanneksi omat ja tuttavien kokemukset sekd matkatoi-
miston (asiantuntijan) suositukset ja neljanneksi esitteen perusteella syntynyt mielikuva
matkakohteesta. Kausaaliargumentteja ovat luotettavuus, turvallisuus ja hinta.

Naita syyargumentteja matkanjérjestdjd perustelee seuraavin hypoteettisin peruste-
luin. Fritidsresor on luotettava matkanjérjestdjé, silld se on Pohjoismaiden suurin mat-
kailualan yhti6 ja se on vauhdittanut Suomessakin kilpailua lisdéimaélla matkakohteiden
tarjontaa ja tarjoamalla matkailijoille uudenlaisia etuja. Naistd elementeistd pyritddn
rakentamaan yhtiolle luotettavuusmielikuvaa, mutta perustelut eivét ole aivan loogisia.
Vilttaméttd se, ettd on Pohjoismaiden suurin, ei johda siihen, ettd on tdysin luotettava:
perustelun syy-seuraussuhde ei ole tiydellinen ja lukija voi tekstid lukiessaan tehdékin
virhepéételméan.

Fritidsresorin lomakohteissa on korkea laatutaso; lisdksi my6s kotimaan palvelun
laatuun panostetaan. Hinta - laatu -suhde ratkaisee (laatu ei maksa yhtdén enempa,
vaikka asiakas joutuukin maksamaan muutaman satasen enemmén paremmasta majoi-
tuksesta).

Useat suomalaiset pitdavit lentoyhtion valintaa turvallisuuskysymyksend. Finnairia
pidetdén turvallisena lentoyhtioni. Fritidsresor perustelee lentoyhtién valintaa myos
tyollisyyden kannalta, koska esite on ilmestynyt tyottémyyslukujen ollessa korkeita.
Kun suomalainen ostaa matkan Fritidsresorilta, hén ty6llistdd suomalaisia Finnairin
tyontekijoitd ja suomalaisia matkaoppaita. Suomalaisuus-arvo esiintyy mainoksessa
oheissyotteend (ks. oheissydtteet luku 6).

HYVIA UUTISIA

Talvikauden 1994-1995 lomaohjelma siséltdd taas uusia kiehtovia kohteita: Persi-
anlahden alkuperdistd arabikulttuuria edustavan Bahrain. Karibianmeren paratii-
simainen Punta Cana hienohiekkaisine palmurantoineen. Eksoottiset kiertomatkat
Pohjois-Intiaan ja Nepaliin sekd Guatemalan ja Hondurasin mayamaailmaan. Va-
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linnan varaa riittdd enemmaén kuin millddn muulla matkanjérjestdjalld, seka koke-
neille maailmanmatkaajille ettd tuttuja aurinkorantoja kaipaaville.

Hyvid uutisia voimme kertoa myods kaikille, jotka arvioivat lomabudjettiaan ja
epérdivit nopeaa varaamista. Aurinkomatkoilla on tarjottavana monia etuja ja ra-
hoitusmahdollisuuksia, joiden ansiosta voit varata lomasi ajoissa.

Paras uutinen on monien mielestd uudistettu Aurinkoklubi. Nyt siihen liittyminen
el maksa markkaakaan, ja kun liityt jaseneksi viimeistddn syyskuun 15. pdiving,
luvassa on tuntuvia etuja. Ainoa ehto on, ettd varaat matkasi viimeistdén 60 paivaa
ennen 13ht64.

Hyvissd ajoin hoidettu varaus kannattaa aina. Silloin padset valitsemaan juuri
mieleisesi lomakohteen, hotellin ja ajankohdan. Tiedat varmasti, ettet joudu tyyty-
méién jaanndspaikkoihin - tai jaid kokonaan ilman Aurinkomatkaa.

Valitse toivekohteesi, tutustu etuihin ja rahoitusmahdollisuuksiin - ja varaa Aurin-
komatkasi heti!

Timo Heinonen
toimitusjohtaja

Aurinkomatkat esittdd kausaaliargumentteinaan toisentyyppisid argumentteja kuin Fri-
tidsresor. Yhteistd on ainoastaan matkakohteiden monipuolisuuden mainostaminen. Au-
rinkomatkat kertookin "padkirjoituksessaan" uusista eksoottisista matkakohteistaan.
Molemmat matkailijoiden “#ddrisegmenttiryhmit” huomioidaan tarjonnassa: matkakoh-
teita 10ytyy seké allosentrikoille (kokeneille maailmanmatkaajille) ettd psykosentrikoille
(tuttuja aurinkorantoja kaipaaville). Lisiksi kausaaliargumentteina esitetdsn rahoitus-
mahdollisuudet ja kanta-asiakasedut (Aurinkoklubi).

Tekstissd perustellaan myds sitd, miksi kannattaa liittyd Aurinkoklubiin kanta-
asiakkaaksi. Ensinndkin liittyminen on ilmaista, toiseksi klubiin liittyminen tuo huo-
mattavia etuja. Ainoa ehto Aurinkoklubissa on, ettd matka varataan viimeistdian 60 péi-
vad ennen 1dhto4.

Jéalleen edetédiéin entistd syvemmalle perusteluissa. Seuraavaksi esitetdédn kausaali-
argumentteja, miksi matka kannattaa varata hyvissi ajoin. Lama-aikana on hinta tullut
hyvin tarkedksi valinnan kriteeriksi ja siksi matkan tilaaminen jitetéén usein viime het-
keen, koska ns. nopeat 18hd6t ovat jopa puolta halvempia kuin esitehintaiset matkat.
Kun Aurinkomatkat pyrkii myymaén matkansa mahdollisimman suurella katteella, yh-
ti0 perustelee ajoissa varaamista seuraavasti: Ajoissa varaamalla saa valita mieleisensa
lomakohteen ja hotellin sekd ajankohdan. Lis#ksi saa varmasti matkan - viime hetken
matkoja tilatessa matkat saattavatkin kaikki olla jo myytyja.

Myés Olympia-matkatoimiston alkutekstissd, Fritidsresorin tekstin tavoin, nidkyy
yleinen taloudellinen laskukausi selvisti. "Padkirjoituksella" pyritddnkin argumentoi-
maan yleisesti matkailun puolesta, toisin sanoen miksi matkalle kannattaa 1dhted kotiin
jadmisen sijaan, ja toiseksi sen puolesta, miksi kannattaa valita Olympia matkan jarjes-
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tdjaksi eikd "tavallista" matkanjarjestdjad (jollaisiksi mieltyvit esim. Fritidsresor ja Au-
rinkomatkat).

ARVOISA KAUKOMATKAILUN YSTAVA

Nykyisessd taloudellisessa tilanteessa kuulee aina vililld jonkun esittdvin, ettd
suomalaisten pitdisi vdhentdd ulkomaanmatkailuaan. Mielestdni matkailu on niin
keskeinen osa suomalaista eldmdnmuotoa ja yleissivistyksen hankkimista, ettd sitd
ei ainakaan julkisen vallan toimin pitdisi vaikeuttaa. Toisaalta olen sitd mielts, ettd
henkil6tasolla on nyt aihetta ajatella matkustamista uudelta kantilta ja jattaa teke-
méttd ns. tavalliset matkat, jotka perustuvat vanhaan tapaan ja tottumukseen ja
joiden paillimmaiinen tehtdvi on toimia loma-ajan kulukkeina. Néini aikoina on
syyté etsid rahoilleen parempaa vastinetta ja tehdd matkoja, jotka todella sykéh-
dyttivit ja antavat mukavia ja rikastuttavia kokemuksia ja muistoja vuosikausien
iloksi ja virkistykseksi. Samalla maailmankuva kehittyy ja se estdd ajan henkeen
kuuluvan képertymisen pienten ympyroiden vaikeuksien murehtimiseen. Vastaa-
vasti nyt ei ole syytd valita tavallista matkanjérjestdjdd, vaan sellainen, joka pys-
tyy sekd taloudellisesti, ettd matkojen laadun suhteen tiyttdméén asetetut odotuk-
set ja velvoitteet.

Uskon, ettd Olympia tarjoaa juuri tillaisia matkoja ja kykymme ja halumme tiyt-
t44 matkustajiemme odotukset ---

Heikki Julin
toimitusjohtaja
(Olympia, s.2)

Tekstissd argumentoidaan lama-aikamatkailun puolesta seuraavasti. Ensinndkin mat-
kailun sanotaan olevan keskeinen osa suomalaista elamanmuotoa. Viite on perusteltu,
silld suomalaiset tekivit esimerkiksi vuoden 1993 touko-elokuussa n. 2,3 miljoonaa
sellaista matkaa, jotka sisélsivdt yopymisen. Niistd kotimaanmatkoja oli ldhes puolet
(1,2 miljoonaa matkaa); risteilyjd tehtiin n. 500 000 ja ulkomaille suuntautui 600 000
matkaa. Tdmain lisdksi tehtiin ns. pdivimatkoja (esimerkiksi pdivan kestdvid retkid hu-
vipuistoihin, tapahtumiin jne. kotimaassa).(Ks.21)

Olympia-matkatoimisto kehottaakin ihmisi4 jéttdméén tavalliset matkat tekemétté
- kisitykseni mukaan tavallisilla matkoilla Olympia tarkoittaa kotimaanmatkoja, ristei-
lyj4 ja tavallisia eteldn rantalomia. Téllaisille lomille annetaan merkitykseton sidvy ku-
vailemalla niitd tapoihin ja tottumuksiin perustuvina: matkalle et ldhdetd itse matkan tai
yleissivistyksen vuoksi vaan siksi, ettd kesdlomalla on tapana matkustaa johonkin (saada
kesdloma-aika kulumaan jotenkin). Téllainen tapaloma on siis suorastaan turhanpaivii-
nen. Ennemmin kannattaisi ldhted eksoottiselle, sivistdville ja laadukkaalle lomalle,
jollaisia Olympia-matkatoimisto jarjestdd. Lama-aikana muiden matkanjérjestdjien mat-
kat ovat siis turhia, Olympian taas eivit. Olympian matkalla maailmankuva kehittyy
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eikd kotoisia murheita tarvitse pohtia.
Seuraavissa alaluvuissa esitetddn tyypillisimpid matkailumainosten kausaaliargu-
mentteja ryhmitelyind esimerkkeina.

4.1.3.1 Kausaaliargumenttina edullisuus

Yksi sanomalehtien matkailumainosten pddargumentti on hinta, matkan edullisuus. Ko-
timaanmatkailumainoksissa edullisuus esiintyy harvemmin kausaaliargumenttina kuin
ulkomaanmatkoissa. Hintaa voidaan mainostaa matkalle lihtemisen syynd siten, ettd
argumentoidaan hinta - laatu -suhteella.

Hintahemmottelu

Alensimme useiden hotellien hintoja kesdkuussa.

Hemmottelemme Sinua nyt alennuksilla, parhailla kohteilla, Finnairin lennoilla,
tasokkailla hotelleilla, Club Fri-eduilla... (HS 22.5)

SeaWind mainostaa itsedin edullisena matkustusvilinevaihtoehtona. Edullisuus tuodaan
esiin humoristisesti.

Kun Sinulla on téhdellistd toimitettavaa Tukholmassa tai kauempana ja enemmén
mukaan otettavaa kuin rahaa, aja SeaWindin kyytiin. Reilulla Ruotsin-laivalla on
tarjolla ruokaa, juomaa, saunomista, saaristomaisemia ja unettavan hiljainen yla-
kansihytti. Ja niin edullisesti, ettd matkakassa riittdd myos jégertee-aineksiin. (HS
22.2))

Laivalomien keséristeilyt - parhaat 1dhdét - parhaat hinnat (HS 8.6.)

Edellisessa esimerkissé superlatiiveja kiytetiddn ilmaisemaan edullisuutta ja hinta - laatu
-suhdetta.

Pdiva tai pari Viking-risteilylld vastaa pitempéid lomaa jossain muualla, mutta
tuntuvasti vdhemmalld rahalla.
(Viking Line, s.3)

Mainoksen mukaan Viking-risteily on paitsi edullinen my6s niin laadukas, ettd lyhyt
loma vastaa pitempé4 lomaa jossakin muualla.
Joskus kausaaliargumenttina esitetddn pelkédstddn hinta mainitsematta laatua.
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Témén kesédn ehdottomasti edullisimmat lomamaat Euroopassa ovat Bulgaria ja
Romania. (TS 12.6.)

Hassen halvat Marmaris 02.06.94 1 vko alk. 1295,- Rimini 31.05.94 1 vko alk.
1495, 31.05.94 2 vko alk. 1795,- (TS 29.5.)

Skandale! Skandinavian superedulliset.
Finnairin todelliset alehinnat eri puolelle Pohjolaa.
Esimerkiksi: Helsinki-Tukholma 760 (TS 3.5.)

Kesdkuussa edullisesti mékkilomalle!

Koe alkukesén ihanuus! Vuokraa mokki jarvenrannalta. 4-hengen mokki viikoksi
* 11.6. asti alk. 800 mk

*11.-18.6. vilisend aikana alk. 950 mk

My®és heindkuussa edullisia perusmokkeji runsaasti vapaana. (HS 22.5.)

Kaupungin paras hinta 24 tunnin risteily 3.6. klo 16.30 alk 69,- /hlo (HS 28.5.)
Nyt viimeiset hiihtolomapaikat tarjoushintaan! (HS 22.2)
Edullisuutta ovat my0s ilmaiset lisdpalvelut ja lisdedut.

Pisteklubi - 1ahjoja ja erikoisetuja

Jo ensimmdiselld matkallasi tilauslentokohteisiimme Maltalle tai Costa del Solille
saat Pisteklubin klubikortin. Saat kortin oppaalta joko informaatiotilaisuudessa tai
hotellipdivystyksen aikana. Klubikortti oikeuttaa moniin erikoisetuihin matkakoh-
teissa esimerkiksi ravintoloissa, kuntosaleilla ja golfkentilld. (Matkapiste, s. 3)

Kristina-risteilylla kaikki maihin ilmaiseksi ja maissaoloa runsaasti! (HS 22.2.)

Edullisuutta ovat paitsi hinta my6s edulliset maksutavat ja erilaiset alennukset. Yhdessd
mainoksessa voidaan esittdd useita eri alennuksia.

Nopean varaajan etu 200 mk
Ryhmaissi jopa 400 mk edullisemmin
Lapsille jopa 900 markkaa alennusta
Edulliset hotelliyot Helsingissa
Edulliset liittymélennot
Aurinkotililld vuosi maksuaikaa
(SunSki s.4-5)
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Maksukorttien atkakautena tehokas kausaaliargumentti on se, etti matkan voi maksaa
pankki- tai luottokortilla.

Hassen Lontoo

- - - Motiivia lisaavat vield Hassen halvat hinnat. Tilaa esite heti puhelimitse mak-
sutta 9800-42773. Matkasi voit maksaa my0s pankki- tai luottokortilla (OK,
Mastercard, Eurocard, Visa, Aktiiviraha, Diners Club, Matkahuolto, TiliRaha-
Kortti). (TS 29.5.) ‘

Huippuedullisesti sinne missé soi Mozart ja Strauss! - - - Etu 800 mk esitehinnas-
ta. - - - Etumatkat - enemmén samalla rahalla. (HS 3.5.)

Pida kiirettd! Kylld 300 mk on aina 300 mk. Jos et vield kuulu ilmaiseen Aurinko-
klubiin, liity heti. Kun varaat kesin matkasi viimeistiin 28.2.1995, saat klubietu-
na 300 mk alennusta hinnaston Sinisistd lihdistd. Saman edun saat koko per-

heelle - ja lisdksi lapsialennukset! Soita ja varaa samantien: 921-2336 161. (HS
22.2)

Synttéritarjous: Fritidsresor Turussa 3 vuotta 2 yhden hinnalla (TS 28.5.)
Finnmatkat argumentoi alennuksillakin linjastaan poikkeamatta humoristisesti.

Yksindisyys sopii niin harvoille, ettd tempaisimme peliin Suomen hulppeimman
kaverialennuksen: - 50%! Kaveri lomalle alk. 0,-

* Kaksi maksaa - kolmannelle -50%!

* Kolme maksaa - neljds ilmaiseksi!

* Kolme maksaa, neljés -50% ja viides ilmaiseksi! ---

--- Ndin dlyttomid alennuksia emme voi pitkdin jakaa, koska huoneistot eivit riitd.
Sanotaan, ettd ndmé tarjoukset ovat voimassa helmikuun 1994 loppuun. Pitikii
kiiretta.

(Finnmatkat kesa)

Hanki lomaluotto. Alkaa avoauto osua oikealle ihmiselle.

Kaikenmaailman karkausvuodet sekoittavat helposti ihmisen aikataulun siten, etti
raha ja loma eivét kertakaikkiaan osu samalle viikolle. Vaan eipi hit4dd. Ongelma
on, paitsi yleismaailmallinen, myds ratkaistu: Finnmatkojen Lomaluotto - 15000
markkaa lomakassaa ja 11 kuukautta maksuaikaa.

(Finnmatkat kes4, s.8)
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4.1.3.2 Kausaaliargumenttina limpa, aurinko ja hiekkarannat

Lampod ja aurinkoa kiytetddn eteldnmatkojen kausaaliargumenttina hyvin usein, silld
Suomen kesi on sen verran oikukas, ettd harvoin koko kesdlomakaudelle osuu 1dampimid
paivid. Matkaesitteissd muistutetaankin tdstd ihmisid jo ajoissa, jotta he varmistaisivat
kesdlomansa sdétilan ldhtemélld varmaan aurinkoon - etelddn. Mainoksissa argumentoi-
daan sen puolesta, ettd vain eteldssd on limmin (Suomessa saattaa olla viiled kesa),siksi
etelddn kannattaa ldhted ehdottomasti auringon ja lampimyyden seké rusketuksen takia.

Albufeiran puhtaat, hienohiekkaiset rannat kutsuvat puolestaan niin pienid kuin
isojakin maailmanmatkaajia.(TS 22.2)

Hiekkarantoja kuvaillaan positiivisin adjektiivein: parhaat, hienohiekkaiset, hienot,
puhtaat, upeat.

Lisdksi noin seitsemén kilometrin padssd Cesmen keskustasta sijaitsevat lomakes-
kus Ilcan upeat hiekkarannat, jossa voi kidyda vaikka pédivittdin vaivattomasti ja
edullisesti dolmus-bussilla.

(Finnmatkat kesi, s.30)

Hienot rannat, jotka aikoinaan ovat antaneet Costa del Solille maineen rantaloma-
paratiisina, ovat tietenkin paikoillaan odottamassa auringonpalvojia. (Fritidsresor
kesd, s. 176)

Ohjelmassamme ovat Turkin parhaat lomarannat sekd eksoottinen Istanbul. (HS
5.6.)

Bulgaria ja Romania ovat tind kesdnd Euroopan edullisimmat lomamaat. Upeat
hiekkarannat, ldmmin eteldn aurinko ja huippuedulliset hinnat. (HS 5.6.)

Aurinko, 1amp6 ja hiekkarannat ovat yleisid etelinmatkojen mainostuskeinoja. Yksi
humoristinen poikkeus kuitenkin 16ytyy auringon ja hiekkarantojen kayttimiseen kau-
saaliargumenttina. Finnmatkat antaa negatiivisen kuvan Maltan mainoksessaan yleisesti
plussanoiksi mielletyistd auringosta ja hiekkarannoista. Kausaaliargumenttina esite-
tdaankin urheilumahdollisuudet ja kulttuurinidhtdvyydet.

Loyda kuvasta se pieni ero tavallisen pertin ja sukellusekspertin vélilla.

Saat nédppyjé iholla tirisevistd aurinkorasvasta ja koet nivusissa py6rivan hiekan
epamiellyttdvand? Olet sporttinen, kulttuurindlkdinen, etkd sano ei iloiselle seu-
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ralle ja hyville meiningille. Lihde Maltalle. Pikaiset vastaukset rahan kera 1dhim-
pain matkatoimistoon. (HS 22.2.1995)

Yleisestd kdytdnnostd poiketen auringonotto suorastaan julistetaan pannaan. Ilmaus
iholla tirisevd aurinkorasva assosioituu esimerkiksi pannussa paistuvaan tirisevdén jau-
helihaan. Aurinkorasva taas saattaa aiheuttaa nidppyjd. Kun kesdlld kuvaillaan upeita
hiekkarantoja, polttavan kuumaa, hienoa kullanvarista hiekkaa, nyt talvella timé samai-
nen hiekka onkin epémiellyttdvad nivusissa pyorivad ainetta. Asiat on kédinnetty pidla-
elleen siksi, ettd talvella Vilimeren ympéristossikin on talvi, tosin paljon leudompi kuin
meilld Suomessa. Matkaa tarjotaankin (allosetrikoille)urheilu- ja kulttuurimatkana.
Koska Maltalla ei ole liian kuuma, sielld on mukava harrastaa eri urheilulajeja. Samoin
ilmasto on sopiva sellaisiin ndhtdvyyksiin tutustumiseen, joissa ei ehki kesidkuumalla
jaksa kayda.
Mainoksessa on mukana huumoria, kuten yleensikin Finnmatkojen mainoksissa.

4.1.3.3 Kausaaliargumenttina urheilu- ja harrastusmahdollisuudet sekii retket

Urheilu- ja harrastusmahdollisuuksia esitetdan kausaaliargumentteina etenkin allosentri-
koille ja nuorille suunnatuissa mainoksissa. Matkailijoita houkutellaan matkalle kerto-
malla erilaisista tavoista viettda aktiivilomaa: tarjolla on kotimaassa mm. hiihtoa, las-
kettelua, patikointia, pyoriilyd, melontaa.

Hotelli Levitunturi

Tunturi-Lapin monipuolinen terveyskylpyld. Talvisin mainiot hiihto- ja laskettelu-
maastot, kesdisin patikka- ja pyordilyreitit houkuttelevat liikunnallisen loman
viettoon. (Hyvén olon lomaopas, s.24)

Melontaloma

Aloittelijat voivat turvallisesti harrastaa melontaa kauniilla ja rauhallisilla siséve-
silld kun taas enemméin kokemusta omaavat voivat nauttia suurien ulappien pérs-
keistd. (Ahvenanmaa s.6)

Urheilu- ja harrastuslajeja ei valttdméttd mainita nimeltd, vaan matkailijaa voidaan ylei-
sesti kehottaa aktiiviloman viettoon. T&lloin kerrotaan 1dhinné urheilulle ja harrastami-
selle soveltuvista olosuhteista.

Urheilupaikat kuin Vieruméelld, mitd nyt vdhdn mukavampi ilmasto. (Finnmatkat
kesd, s.13)
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Liian monelle aktiviteetti jad aikomukseksi. Syysta, ettd oikeaa paikkaa ei tunnu
16ytyvén tai sielld ei ole tilaa. Niin ei saa kidydd Finnmatkalaisille. (Finnmatkat
kesi, s.5)

Auringon ottamiseen on parempiakin paikkoja.

Malta ei ole ainoa vaihtoehtosi, eikd paras, jos kaipaat vain l16hdlomaa auringossa.
Hotellejamme 14hinni oleva auringonotto- ja uintipaikka on kallioranta, jonka pa-
ras puoli on tietysti se, ettei hiekka mene varpaisiin ja uimaan péisee kitevisti
rappusia pitkin.

Toki hiekkarantojakin ldhistoltd 16ytyy. Maltan erikoispiirre on kuitenkin se, ettd
saarella on Vilimeren ldmpimin "talvi" ja "viilein" kesd. Miké, kun elohopea liik-
kuu ldpi vuoden 15 ja 30 asteen vililld, tekee Maltasta ilmastoltaan erinomaisen
urheilukohteen. Ja kun sanomme urheilu, emmeké harrastus, my6s tarkoitamme
sité. '

Maltalla on aivan erinomaiset urheilun valmennus-, harjoittelu- ja harrastuspaikat,
joista monet suomalaiset urheilun huippuseurat ovatkin jo tietoisia. (Finnmatkat
kesd, s. 12)

Myds urheilu- ja harrastusmahdollisuuksista argumentoitaessa hinta voi toimia
toisena kausaaliargumenttina.

Vain yksi matkanjérjestdja huolehtii huippuunsa trimmatun uimarantavartalosi
taydellisyydesti. Ilmaiseksi tietty, sindhén se hikoiletkin.

Erikoispalveluna ikioma liikuntaohjelmamme tarjoaa virkistivid, rentouttavaa ja
hauskaa toimintaa ldhes jokaiseksi péividksi. Ja aivan jokaiselle. Viikon liikunta-
ohjelmaan voit osallistua oman aikataulusi ja mieltymystesi mukaan. Harrastam-
me erilaisia lajeja, vetdjani toimii oma liitkuntaoppaamme. (Finnmatkat kesd, s.
78)

Golf on nykyajan muotiharrastus, siksi se kelpaa matkan myyntiargumentiksi. On monia
matkailijoita, jotka valitsevat matkakohteensa juuri sen mukaan, kuinka hyvét golfkentat
kohteessa ovat.

Golfkentit, monipuoliset liikuntaharrastukset ja retkikohteet pitdvét huolen siité,
ettei vyo kiristd liikaa paikallisten herkkujen takia. (TS 22.2)

Urheilullisille Costa Del Sol tarjoaa mahdollisuuden hyvin aktiiviseen lomaan la-
hes rajattomine valinnanmahdollisuuksineen. Golfin ystéville Aurinkorannikko on
tunnetusti pienoinen paratiisi Espanjan parhaisiin  kuuluvine kenttineen.
(Fritidsresor kesd, s. 176)
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Paitsi urheiluharrastusmahdollisuuksia, voidaan kausaaliargumentteina esittdid myos
kulttuuriharrastuksia, joita matkakohteessa on tarjolla.

Lontoossa sanotaan olevan seitsemin tuhatta pubia, mutta ravintoloita ei kukaan
ole onnistunut laskemaan. Varmuudella tieddmme, etti Lontoossa on paljon
enemmin teattereita kuin koko Suomessa. Ja tietysti ndissd teattereissa esitetdin
komeimmat, parhaimmat ja suosituimmat musikaalit - lippuja West Endin teatte-
reihin voi tilata Fritidsresorin kautta. (Fritidsresor kesd, s. 138)

Valmiita retkid mainostetaan lahinnd psykosentrikoille, keski-ikdisille ja vanhuksille
suunnatuissa mainoksissa. Psykosentrikkojen retkilld ovat suomenkieliset oppaat muka-
na ja ohjelma on tarkkaan suunniteltu etukiteen.

Monet valitsevat Fritidsresorin Pariisin hienon retkiohjelman vuoksi. Kesin uu-
tuusretkemme on kiehtovaan Normandiaan. Muita suosittuja retkid ovat tietysti
EuroDisney ja Versailles. (Fritidsresor kes4, s. 158)

Matkan hintaan siséltyy suomen kielelld opastettu kiertokdvely Martinique’in
padkaupungin keskustan ndhtavyyksille. (Etumatkat talvi,s.7)

Iraklion ja Knossos. Jokaisen Kreetan-matkaajan on ainakin kerran tehtiva timéi
matka minolaisen kulttuurin syntysijoille. Tutustumme Knossoksen palatsin rau-
nioihin ja Iraklionin maailmankuuluun arkeologiseen museoon. Retken aikana pe-
rehdytidin myds kreikkalaisen mytologian tarinoihin. (Finnmatkat kesi, s.73)

4.1.3.4 Kausaaliargumenttina matkojen sopivuus lapsille

Nykyaikana my®s lapsiperheet matkustavat paljon. Siksi matkanjérjestidjien on otettava
lapset huomioon suunnitellessaan ja mainostaessaan matkoja. Lapsiperheille suunnattu-
jen mainosten tdrkeimmét kausaaliargumentit ovat hotellin ja alueen sopivuus lapsille
seké lapsille suunnattu ohjelma.

Lapsiperheille Palma Nova on ihanteellinen vaihtoehto; huoneistohotelleissa on
viljésti tilaa, ja suurista supermarketeista saa edullisesti elintarvikkeita my®6s itse
valmistettavaksi. Hauskaa lomaohjelmaa ovat kiynnit vesipuistoissa, joiden hui-
missa liukuméissd vanhemmatkin saavat kyytii!

(Aurinkomatkat kesd, s.94)

Rethymnon sopii erinomaisesti myds lapsiperheille: rauhallinen ilmapiiri, loivana
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viettdva ranta ja mukavat huoneistohotellimme tarjoavat ihanteellisen lomaympé-
riston pienillekin aurinkomatkalaisille.
(Aurinkomatkat, kesd s. 98)

Huoneistohotellimme ovat kuin luotuja lapsiperheille, ja Agia Marinassa toimii
myds Aurinkomatkojen 4-12-vuotiaille tarkoitettu Tenavakerho.
(Aurinkomatkat kesd, s. 102)

Matkaesitteissd hotellit esitelldén tarkoin, ja jokainen esite mainitsee kunkin hotellin
kohdalla, soveltuuko se lapsille. Kausaaliargumentti on niin tirkei, etti se voidaan mai-
nita myos sanomalehti-ilmoituksessa, vaikka tilaa hotellien esittelyyn on vain vihin.

Marmaris Ilprimo; *** Siistit, valoisat yleiset tilat. Mukava uima-allasalue.
Lastenallas. Sopii lapsiperheille. (HS 24.6.)

Ohjelman avulla saadaan lapset viihtym#an kohteessa, samaan aikaan aikuiset saavat
aikaa omille tekemisilleen.

Samaan aikaan koko péivin roolileikki lapsille

Salaperdinen ja kihelmd&ivén jannittdva p#ivd kokeneiden ohjaajien huomassa.
Kapteeni Koukku miehistdineen, roolileikin rakentaminen, Metkumaa ja Musta-
Huone...rooliasut ja -meikit meiltd. Ruoka maistuu omassa rosvoporukassa ja taas
mennéén... Turvallisesti vaikka klo 21 asti! - Y1i 4-vuotiaille- (TS 12.6.)

Tekstilld pyritdén vetoamaan erityisesti lapsiin. Lapsiin vetoavia sanoja ovat salaperdi-
nen, kihelméivan jannittava, roolileikki ja rosvoporukka.

Ohjelmassa on tekemistd sekd aikuisille ettd lapsille. Viimeisen tutkimuksen mu-
kaan aniharva lapsi on esimerkiksi kieltdytynyt pdivistd vesipuistossa. Ricciones-
sa on myos delfinaario, lukuisia huvipuistoja ja rullaluistinratoja ---

(Finnmatkat kesd, s. 26)

Finnmatkat kayttad jélleen huumoria mainoksessaan. Humoristisesti myds viitataan
“tutkimukseen”.

Etenkin risteilyjen jarjestdjdt ovat panostaneet lapsille suunnattuun ohjelmaan ja
esittdvit timén mainoksissaan kausaaliargumenttina.

Silja Serenadella ja Silja Symphonylli on lapsille ja nuorille paljon kivaa Winter
Fun Fun -ohjelmaa. Hae risteilyesite laivan infosta. Kasvomaalausta, naamiaisia,
satuhetkid, kilpailuja, peleja, leffoja... Lisdksi lapsia houkuttelee Sunflower Oasis
- todellinen vesiparatiisi saunoineen, porealtaineen ja liukumékineen. (HS 22.2)
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Tule Kummien kanssa risteileméin 24 h

Yllati lapsesi ja anna hinen kokea tdmé unohtumaton eldmys... Viking Isabellalla
8.-9.6.1994. Paljon erikoisohjelmaa, mukana huippu-urheilijoita ja artisteja mm.
Teemu Seldnne, Toni Nieminen --- (HS 5.6)

Mainoksessa kéytetddn suggestiivista vetoomusta. Jos haluat olla hyva &iti tai isé, annat
lapsesi kokea unohtumattoman eldmyksen: tavata Teemu Selénteen ja Toni Niemisen.

Tenavien riemukesd

Pallomeressd vauhti péillé, paljon uusia kavereita, leikkihuoneissa hauskaa ajan-
vietettd kaiken ikéisille; piirrettyj4, leluja, piirtimisté, pelaamista...joka péivé lap-
sille ithan omaa ohjelmaa - kenenpd hymy ei siitd levenisi.---

--- Kaikilla Viking laivoilla on koko kesidn hauskaa LEGO-ohjelmaa; suosittuja
LEGO-rakennuskilpailuja ja esim. LEGO SM-loppukilpailut, jotka pidetddn Vi-
king Amorellalla 19.6.

Lasten oma miniclub

Oma passi, tervetuliaisjuhlat, lauluja, leikkeji, kilpailuja, mehukestejd, ohjelmaa,
esimerkiksi taikuri- tai teatteriesityksid ja vaikka mité jannittavaa.

(Viking Line, s.8)

Mainoksessa luetellaan kausaaliargumentteina useita lapsia kiinnostavia aktiviteetteja.
Ulkomaankohteita mainostettacssa kausaaliargumenttina esiintyy myo6s vierasmaalais-
ten ystdvéllisyys ja lapsirakkaus. Mainoksista implikoituu yleinen késitys, ettd suoma-
laiset eivét ole erityisen lapsirakkaita.

Maltalaiset ovat leppoisaa, vieraanvaraista ja hyvin lapsirakasta viked. Lapset
otetaan huomioon kaikkialla. Jos rattaat eivdt mahdu vuoden 1930 Bedford-
merkkiseen bussiin, lapsille 16ytyy istumapaikka vaikkapa maltalaisvaarin tai -
mummon sylistd. (Matkapiste, s.12)

Ruotsalaiset ovat tosiaan lapsiystévillisid ja koko perheelld on Tukholmassa iloi-
set oltavat.
(Viking Line, s.16)
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4.1.3.5 Kausaaliargumenttina rentoutuminen ja huvittelu

Lomalta odotetaan yleensd lepoa, rentoutumista ja vaihtelua arkirutiineihin. Etenkin
vanhemmille ihmisille suunnatuissa mainoksissa kausaaliargumenttina on usein ren-
toutuminen lepdillen ja rauhoittuen.

Luonnonkauniin Lempé&ilén valitset kylpyldloman suunnaksi, kun pdéméaardna ei
ole meno ja meininki, vaan hoidot, lepo ja rauhoittuminen. (Hyvin olon lomaopas,
$.23)

Jos olet liikarasittunut, vasynyt, uupunut tai tarvitset rentoutumista ja latautumista
sekd hoitoa vaivoihisi, tule Hopeaniemeen kuntoutumaan ja saamaan uutta voimaa
elamadsi. (Hyvén olon lomaopas, s.13)

Korfu - oikea saari tarkeéén tehtividn - joutoajan viettoon.
(Finnmatkat kesd, s.46)

Mallorcan itdrannikon nykyaikainen lomakeskus Sa Coma on kuin luotu perheille
ja rauhallista rentoutumista kaipaaville.
(Aurinkomatkat kesd, s.90)

Kausaaliargumenttina voidaan esittdid rentoutuminen omassa rauhassa kaukana ihmis-
massoista.

Fuerteventura - rauhaa rakastavien aurinkosaari

Kaikille on runsaasti tilaa, varsinkin kilometrien mittaisilla vaaleahiekkaisilla ran-
noilla, joilla voit lekotella vaikka koko péivan tapaamatta ristin sielua.
(Finnmatkat talvi, s.46)

Toisille matkailijoille vastakkainen kausaaliargumentti, rentoutuminen hyvissé seurassa
toisten thmisten keskuudessa, on mieluisampi.

Suomen suosituin kohtaamispaikka!

Vikingilld on helppo irroitella. Menevi ohjelma kokoaa yhteen mukavimmat ih-
miset. Témé&n loman jokainen on ansainnut!

(Viking Line, 5.7)

Yleensd matkaryhmiemme jdsenistid useat ovat kanta-asiakkaitamme. Kokemuk-
sesta voimme sanoa, etti he ovat mukavaa matkaseuraa. OLYMPIAn matkalle
lahtevan motiivit ovat erilaiset kuin monen eteldnmatkaajan, ja sen vuoksi vastaa-
via jdrjestyshdirioitd ei ilmene. Usein matkalla tapaa uusia miellyttivid tuttavuuk-
sia. (Olympia, s.1)
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Mainos siséltdd myos piilovertailua muihin matkanjirjestdjiin; viitetddn, ettd muiden
matkanjéirjestdjien matkoilla esiintyy jérjestyshdiri6ité, siksi Olympian matkat ovat pa-
rempia.

Rentoutuminen ei vilttaméttd ole vain lepoa ja rauhoittumista, vaan toiset matkai-
lijat rentoutuvat pitdiméalld hauskaa ravintoloissa ja tanssipaikoissa. Nédin myos viihde-
ohjelma toimii kausaaliargumenttina.

Saumat suoraan ja parketille.

Jos rakastat tangoa, sambaa, valssia tai tunnet muunkin musiikin l4heiseksi itselle-
si, tule kokeilemaan kylpylén tanssilattian luistoa. Kunnon orkesterit ja vierailevat
taiteilijat médradvat musiikin tahdin, ja sind médradt omasi. Useissa kylpyloissé
yokerhot ovat avoinna varhaiseen aamuun saakka. (Hyvin olon lomaopas, s.8)

Hot summer dance

Jokainen Viking-laiva on vauhdikas huvittelukeskus. Loydit elavad musiikkia ja
valovoimaista viithdetta joka ilta kaikilta laivoilta. Kansainvilisen tason y6kerhoja
ohjelmineen, tanssiravintoloita, diskoja, tanssikahviloita, piano- ja drinkkibaareja,
pubeja, karaokeravintoloita... valitse, mit4 haluat - tai kdy 4pi koko kierros.
(Viking Line, s.6)

Casinossa pelataan pikkutunneille asti

Ruletti, korttipdydat ja muut panospelit. Kokeile onneasi Vikingin jannittivissi
pelimaailmassa. Tule mukaan Punaisten laivojen tunnelma sytyttds sinut varmasti.
(Viking Line, 5.7)

Usein yokerhoilla ja vastaavilla rentoutumispaikoilla argumentoivat mainokset on
suunnattu nuorille. Kohderyhma saatetaan my6s mainita tekstissa.

Kos Varoitus: Viikko tdlld saarella aiheuttaa mielihyvéi ja johtaa riippuvuuteen
moisesta turhanpéiviisyydesti.

Finnmatkojen luonnonparannuskeino kalvenneeseen ihoon ja alasvidintyneisiin
suupieliin on iloinen lomasaari nimeltddn Kos. Nuorille ja kaupunkiasujille suo-
sittelemme viikon tai kahden loma-annosta Kosin kaupungissa.

(Finnmatkat kesi, s. 76)

Mlat kuluvat iloisesti Kosin vilkkaalla rantabulevardilla ja pubikaduilla. Iltaeliméa
on td4lld Kreikan vauhdikkainta: varsinkin kes#n kithkeimpind lomaviikkoina me-
no on todella vauhdikasta.

(Aurinkomatkat kesi, s.114)
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4.1.3.6 Kausaaliargumenttina ostokset ja tuliaiset

Matkaesitteissd kiytetddn kausaaliargumenttina matkakohteessa myytivid edullisia tai
erikoisia tuotteita. Kausaaliargumentti ei ole tirked kiinnostuksen herdttdmiseksi, silld
sitd ei kdytetd sanomalehtimainoksissa. Vasta matkaesitteissé, joissa on tilaa laajem-
malle argumentoinnille, tit4 kausaaliargumenttia kéytetaan.

Moskovassa on lukuisia yksityisii, elegantteja erikoisliikkeitd, joista saa huippu-
muotia, merkkitavaroita ja vaikka mielenkiintoista antiikkia. (Etumatkat talvi,
s.39)

Kaupat ovat auki pitkaén ja jotkut jopa sunnuntaisin. Kristalli ja meripihka ovat
erinomaisia Puolan tuomisia ja kansainvilisid merkkitavaroitakin on tarjolla run-
saasti. (Etumatkat talvi, s.31)

Ostosten tekemisté perustellaan edullisella hinnalla.

Suosittuja ostoksia ovat varsinkin nahkavaatteet, jotka ovat ldhes puolta halvem-
pia kuin kotimaassa. Myds kulta ja hopea ovat hyvin edullisia. Mattojen tuntijat
voivat tehda todellisia 16yt6j4. (Fritidsresor kesi, s. 74)

Maltalla ostokset tehddédn pikkumyymail6issd ja markkinoilla. Vallettan suurilta
sunnuntaimarkkinoilta 16ydat vaikkapa villapaitoja, pitsejd, kukkia ja antiikkia.
Optikkoliikkeissé laadukkaiden silmélasikehysten hinnat ovat suomalaiselle
matkailijalle todella edulliset! (Matkapiste, s. 12)

Mahtavat merimarket-valikoimat ndyttdviin tuliaisiin, upeat erikoismyymailat pik-
ku hemmotteluun. Kosmetiikan maailmamerkit, parhaat, eri hintaluokkien viinit.
Korut, huivit, solmiot ym. merkkiasusteet. Herkut, karkit ja lelut. (Viking Line,
s.9)

Ostokset Pestin puolelta

Eniten nékee ja kokee se, joka viitsii kédvelld ja tutkia. Ostoskaduilla voi tehdi
16ytoja - kasitoitd, kristallia, Herendi- tai Zsolnay-posliinia tai halpoja lisenssi-
vaatteita. Remontoitavan vanhan kauppahallin takana olevissa makasiineissa
myyddén hedelmid, paprika- ja valkosipulilettejd, hanhenmaksaa ym. Kirpputo-
rilla lauantai on paras paivi. (Finnmatkat kesi, s. 119)

Esimerkkimainoksissa kausaaliargumenttina esitetddn esimerkkejd kannattavista ostok-
sista.
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4.1.3.7 Kausaaliargumenttina hotellin ja palveluiden tasokkuus

Katinkulta on Pohjoismaiden tasokkain ja monipuolisin lomaparatiisi. Katinkul-
lassa asut loisteliaissa huoneistoissa jérven rannalla, puhtaan luonnon keskelld.
Katinkulta tarjoaa monipuoliset harrastusmahdollisuudet kylpyldstd golfiin. (HS
15.6.)

Kausaaliargumentteina toimivat hyvitasoinen hotelli, loistelias huoneisto ja se, ettd ho-
telli sijaitsee kauniissa paikassa. Myos luonnon puhtaus on kausaaliargumentti; vertai-
lukohteeksi mielletdédn eteldn rannat, jotka eivit aina ole kovinkaan puhtaita massatu-
rismin jaljilta. Eri palveluiden saatavuus ja toimivuus ovat tirkeitd kriteerejd. Téssédkin
mainoksessa laatumielikuvaan vaikuttavat suuresti adjektiivit loistelias, puhdas ja mo-
nipuolinen. Laadukkuutta korostetaan kiyttimailld superlatiiveja tasokkain ja_monipuo-

Psykosentrikolle mieluinen matka sisidltdd monipuolisen valmiin retkiohjelman ja
suomalaisen oppaan palvelut.

Aurinkomatkojen SunSki -opas on sinua kentdlld vastassa ja esittelee kohteesti jo
bussimatkalla. Perilld hin avustaa hissikortin ostossa ja vilinevuokrauksessa, an-

taa vinkit taidoillesi sopivista rinnealueista ja esittelee rinteitd ryhmin mukana
hiihtden. (SunSki, s.6)

Matkoillamme ryhmén koko on yleensi 15-25 henkei --- joten matkanjohtajamme
pystyy pitiméain hyvaid huolta kaikista ja yksilollinen tunnelma ja toiminnan
joustavuus siilyy. (Olympia, s.1)

Psykosentrikkomatkailijasta pidetddn ndilld matkoilla hyvéa huolta. Oppaan palvelut ja
huolenpito takaavat psykosentrikolle mieluisan matkan. Kausaaliargumenttina esitetdin
asiantunteva ja huolehtiva opas. Matkailijan ei tarvitse osata kohdemaan kieltd, silld
opas on mukana rinnelippujen ostossa, vilinevuokrauksessa ja laskettelussa. Kausaali-
argumenttina ovat myds pienet ryhmékoot.

4.1.3.8 Kausaaliargumenttina eliimykset: luonto ja Kkulinaristiset elimykset

Taalla kohtaat Kreikan omaleimaisen saarimaailman aidoimmillaan ja kauneim-
millaan: maisemat ovat vuoriset ja metsdiset, ja varsinkin kevain viikkoina nautit
vehredstd luonnosta ja kukkaloistosta.

(Aurinkomatkat kesi, s. 118.)
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Samoksen kahdesta lomakohteesta Pythagorion on se pienempi ja idyllisempi: yk-
sinkertaiset kalastajaveneet keinuvat venesatamassa vieri vieressd valkokylkisten
jahtien kanssa, pinjat luovat vuoriseen maisemaan vehredd viihtyisyyttd, ja tun-
nelma on leppoisan kiireeton.
(Aurinkomatkat kesd, s. 121.)

Turku - Tukholma -risteilylld lomailet merellisesti ldpi kuvauksellisten saaristo-

maisemien.
(Viking Line, s.18.)

Komeiden maisemien Norjassa on oma tunnelmansa. Padkaupungin vilindstd vuo-
nojen kalastajakyliin. Kamera kannattaa muistaa ottaa mukaan.
(Viking Line, s.32)

Esimerkkimainosten kausaaliargumentteja ovat kuvauksellisen komeat maisemat. Myos
monipuolisuus tuodaan esiin: Norjassa on vilkas padkaupunki ja sen vastapainoksi rau-
hallisia idyllisig kalastajakylié ja komeita maisemia.

Valtatie RV 17

Upea reitti pohjoista rannikkoa pitkin. Toisella puolella vuoret, toisella valtameri:
luvassa henkeésalpaavia elamyksia.

(Viking Line, s.33)

Kausaaliargumentteja ovat henkeidsalpaavat eldamykset ja silménruoka, jokin sellainen,
mité et nde Suomessa.
Syyargumenttina voidaan esittdd myo6s ruoka ja muut kulinaristiset nautinnot.

Italia on makujen maa, eikd Riccione tee asiasta minkdénlaista poikkeusta. Ra-
vintoloita on l&hes jokaiseen makuun. Pastaa erilaisissa muodoissaan ja tietysti
pizzaa, lihaa sekd kalaa on lidhes jokaisella ruokalistalla. Tuoreet vihannekset ja
hedelmit kuuluvat olennaisena osana italialaiseen poytaan. Jélkiruokana espresso,
solo tai avec, ja tietysti maailmankuulut italialaiset jadteloherkut.

(Finnmatkat kesd, s.25)

Tekstissd kausaaliargumentteina toimivat maukkaat ruokalajit. Mainoksessa lukijalle
syntyvain mielikuvaan pyritdin vaikuttamaan myos positiivisilla adjektiiveilla ( tuoreet,
maailmankuulut) sekd kertomalla ruokalajien monipuolisuudesta.

Ravintolamme kutsuvat sinut herkuttelemaan (TS 11.5.)
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Uudet makukokemukset ovat osa parasta merilomaa. Punaisten laivojen ravintolat
ovat tunnelmallisia ja tyylikkditd, vaativimpienkin kulinaristien herkuttelupaik-
koja. --- Vikingin runsas Buffet-poytd tarjoaa makuja, jotka muistat, hinnoilla,
jotka unohdat. Useimmissa Buffet pSydissi carvery-kokki leikkaa vastapaistetusta
paistista juuri haluamasi viipaleet. Loydét "metrikaupalla” toinen toistaan parem-
pia herkkuja - kylmid, kevyitd, lampimi4, tiyteldisid, haudutettuja... ja ihania jalki-
ruokia!---

(Viking Line, s.5)

4.1.3.9 Kausaaliargumenttina historialliset ja kulttuurikohteet seki muut
nihtivyydet

Allosetrikolle mieluiseen matkaan kuuluu historiaa, kulttuuria, ndhtévyyksid, makuelé-
myksid ja omavalintaista monipuolista ohjelmaa.

Saaren historia on pitkd ja kiintoisa. Kyld on saanut nimenséd saarella asuneen
kuuluisan filosofin ja matematiikan kehittdjan Pythagoraan mukaan. Myés eldin-
satujen isd Aisopos syntyi Samoksessa, ja Paavali saarnasi td4lld uutta oppia saa-
relaisille.

(Aurinkomatkat kes4, s. 121)

Saari on kulttuurihistoriallisesti mielenkiintoinen, koska sielld on syntynyt, asunut ja
vieraillut kuuluisia thmisié: Pythagoras, Aisopos ja Paavali.

Historiallisen saaren tunnetuimpia muistomerkkejd ovat Heran temppelin rauniot
ja vuoren lapi 2500 vuotta sitten rakennettu vesitunneli. Turkin retkellimme saat
myos tilaisuuden tutustua maailmankuulun Efesoksen raunioalueeseen.
(Aurinkomatkat kesd, s. 118)

Kausaaliargumenttina esitetdén erilaisia kiinnostavia ndhtdvyyksia.

Skansen, Djurgédrden, Cosmonovaomniteatteri, vanhakaupunki, kuninkaanlinna,
museot... Tukholmassa on my6s aina mielenkiintoisia ja korkeatasoisia taidendyt-
telyitd ja tdnd kesdnd mm. mammuttindyttely Luonnonhistoriallisessa museossa.
(Viking Line, s. 16)

Moskeijat ja minareettit kertovat Turkin ldheisyydestd , roomalaisajan huvilat ja
antiikin ajan rauniot saaren kiehtovasta historiasta. Tuhansien vuosien takaiseen
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aikaan voit perehtyé kaupungin mielenkiintoisessa arkeologisessa museossa.
(Aurinkomatkat kesd, s. 114)

Syy, miksi tille mainoksen matkalle kannattaa 14hted, ovat upeat historialliset ndhti-
vyydet: moskeijat, minareetit, rauniot ja museo.

Allosentrikko voi odottaa lomalta my6s eksoottisuutta ja alkuperdisyyttd. Allo-
sentrikot usein haluavat myos tutustua seudun alkuperéisiin asukkaisiin.

Dominikaaninen tasavalta - aito ja yhd hyvin alkuperdinen.

--- Dominikaanisen tasavallan, saaren suurimman valtion (se toinen on Haiti) rik-
kaudeksi voidaan laskea myds hyvin sympaattiset ihmiset ja joidenkin mielesti
jopa liian alkuperdinen tunnelma. T4ill4 kehitys ei todellakaan ndy joka paikassa,
matkailijalle valmiiksipureskellut asiat ovat suorastaan harvassa. Seikkailulle ja
16ytoretkeilijamaiselle lomailulle puitteet ovat siten aidoimmillaan.

(Finnmatkat talvi, s.14)

Tekstissd kausaaliargumentteina esitetdéin alkuperdinen tunnelma ja se, ettd turismi ei
ole vield lyonyt leimaansa Dominikaaniseen tasavaltaan.

4.1.3.10 Kausaaliargumenttina terveellisyys

Matkailijan terveys voidaan esittdd syyargumenttina, miksi juuri tille matkalle kannat-
taisi lahted.

Uutta voimaa eldmééan. Parempaa eldmisen laatua terveydelle myonteisessd ilma-
piirissd. Kokonaisvaltaista erikoislddkirijohtoista kuntoutusta. Maukas, sairastu-
misriskejd vihentdva kasvisruoka - Ruokavaliohoitoja. (HS 15.5.)

Mainoksessa kéytetddn hyvin vetoavia, suggestiivisia abstrakteja ilmauksia kuten ter-
veydelle myonteinen ilmapiiri, erikoisldgkérijohtoisuus, sairastumisriskejéd vahentava.

4.1.3.11 Kausaaliargumenttina turvallisuus
Matkailussa turvallisuus on tirked ostopédtokseen vaikuttava asia.

Kesidkaudella lenndmme kaikkiin kohteisiin tutuilla Finnairin koneilla.
(Fritidsresor kesd, s.2)
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Toimimalla nopeasti varmistat myos, ettd matkanjirjestdja on laadukkain ja luo-
tettavin, ja ettd lennét lomalle Finnairin koneessa. (Aurinkomatkat kesi, s.3)

Emme tingi matkustajiemme mukavuudesta, vaan olemme valinneet matkoillem-
me lentoyhtiditd, joiden palvelut ja turvallisuus ovat tunnetusti korkeata kansain-
vdistd tasoa.(Olympia, s.1)

Finnairia pidetdén turvallisena lentoyhtion ja siksi se voidaan mainita nimeltd jo varsi-
naisessa esitetekstissd. Muita lentoyhti6itd ei yleensd mainita esitteen mainostekstisséd
vaan vasta hintatietojen yhteydessi.

Sukelluskurssien jdrjestdjia Maltalla on paljon, mutta me valitsimme yhteisty6-
kumppaniksemme turvallisuudestaan tunnetun Divewise-koulun, jossa matkaili-
joille annetaan perusteellinen opastus sukellusvarusteiden kéyttéon. (Matkapiste,
s.16)

Esimerkissi kausaaliargumenttina esitetidén turvallisuudestaan tunnettu sukelluskoulu.

4.2 Induktiivinen argumentointi

Induktiiviseen piittelyyn perustuvassa argumentoinnissa nojaudutaan yksittdistapauk-
stin esimerkkeind. Talloin on kyse todennidkoisyydestd. Esimerkiksi jos yksi ihminen
laihtuu kdyttamaélla laihdutusvalmistetta, tima ei vélttamattd todista, ettd muut valmis-
tetta kdyttavit laihtuisivat. Tdssd mielessd induktiivinen argumentointi on kvasiloogista.
Jos kymmenen ihmistd kolmestakymmenesti laihtuu, voidaan esitté4 joitakin todenna-
koisyyslukuja asiasta. ’

4.2.1. Auktoriteettiperustelu: asiantuntija ja kiyttiji suosittelevat

Mainonnassa yleinen keino on kayttd4 tyytyviistd asiakasta kertomaan tuotteesta. Toi-
nen keino on kiyttad asiantuntijaa suosittelemaan tuotetta. Molemmat keinot ovat in-
duktiivisia yleistyksid. Yhden ihmisen mielipide yleistetddn yleiseksi mielipiteeksi tai
lainmukaisuudeksi.

Mainostaja voi vedota johonkin auktoriteettiin (esim. arvostettu henkil6) saadak-
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seen sanomansa uskottavaksi. Esimerkiksi vitamiinivalmistetta saattaa olla suosittele-
massa ladkari. Mainokseen voidaan my6s sisallyttdd vaikeita sivistyssanoja ja ammatti-
termejd. Myos argumentoijan yhteiskunnallinen asema tai jonkin alan ansioiden tuotta-
ma arvovalta on mainoskeino. (Andersson & Furberg 1974, 30.) Kukapa ei ostaisi mak-
karaa, jota rallin moninkertainen maailmanmestari syo aina koti-Suomessa kiydesséén.

Auktoriteettiperustelu voi pohjautua arvovaltasuggestioon. Brown (1968, 305)
mainitsee kaksi arvovaltasuggestion tyyppid. Ensimmdiinen, transfer, tarkoittaa siirto-
vaikutusta, jossa arvovalta siirretddn joltakin auktoriteetilta toiselle ja tehddén ndin toi-
nen hyviksytyksi. Toinen, testimonial, tarkoittaa suositusta. Suositus esittdd jonkin ar-
vostetun henkil6n ajattelevan tai toimivan tietylld tavalla.

Mainonnassa arvovaltasuggestio on tavallista: kuuluisan henkil6n, esimerkiksi
ralliajajan, kdyttimi tuote on luotettavaa laatua siksi, ettd hidn on pétevd arvioimaan
tuotteen laatua, koska hin on hyvi ajamaan rallia (hyvd yhdessd asiassa - hyvé kaikes-
sa). (Jaatinen 1985,125.)

Myds Andersson ja Furberg (1974, 30-31) ovat kisitelleet arvovaltasuggestiota.
He puhuvat arvovaltatempusta, joka jakautuu kolmeen tyyppiin: oppineisuustemppuun,
riikinkukkotemppuun ja levinneisyystemppuun. Oppineisuustemppu on tieteeseen ve-
toamista ja riikinkukkotemppu vieraiden oppisanojen kdyttdmistd. Levinneisyystemppu
puolestaan vastaa Brownin testimonialia (siirretddn arvovaltaa alueelle, jolla mainittu
auktoriteetti ei ehké olekaan asiantuntija).

Auktoriteettiperusteluille on esitetty adekvaattiusehtoja, jotka takaisivat asiantun-
tevan mielipiteen. Ensinndkin auktoriteettia on tulkittava oikein, toiseksi auktoriteetin
on oltava kyseisen alan asiantuntija, kolmanneksi kyseessé tulee olla nimenomaan auk-
toriteetin erikoisala. Lisdksi auktoriteetin asiantuntemuksen on perustuttava ajanmukai-
siin, relevantteihin ja objektiivisiin tietoihin ja huomioon on otettava myds eri mieltd
olevat asiantuntijat. (Woods & Walton 1974, 141-147.) Arvovaltasuggestio ei tdytéd
nditd ehtoja, koska auktoriteetti ei ole kyseisen alan asiantuntija.

Erddnlaisena auktoriteettina voidaan kayttdd myds yleiseen mielipiteeseen vetoa-
mista. Keino perustuu ryhmin paineeseen; siihen, ettd kaikki muutkin tekevét ndin.
(Vihonen 1972a,266.) Tami mainontatapa perustuu siihen, ettd uskomme ihmisten toi-
mivan jirkevisti. Jos ndemme jonkun ihmisen tuijottavan kadulla taivaalle, uskomme,
ettd hdnelld on siihen jarkevi syy, taivaalla on jotakin katsomisen arvoista. (Andersson
& Furberg 1974, 32.) Jos moni ihminen kiytta4 tiettyd tuotetta, uskomme, ettd tuote on
hyva.

Matkailumainoksessa voidaan vedota siihen, ettd asiantuntija suosittelee matka-
kohdetta lukijalle. Asiantuntija on joko matkailualan ammattilainen tai matkailija.

Useat TV:sti tutut urheilijat pitdvit korkeanpaikanleirinsd niinkin matalalla kuin
Kanarian saarilla. (Finnmatkat talvi, s.36-37)

Kyseisessd matkailumainoksessa auktoriteetiksi-on valittu yleisesti urheilijat. Todenné-
koisesti tarkoitetaan ulkomaalaisia kuuluisia urheilijoita.
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Seuraavissa esimerkeissd on kdytetty sekd asiantuntijastrategiaa ettd itse todettuun
vetoavaa strategiaa. Asiantuntijat ovat esimerkeissd sekd alan asiantuntijoita
(palveluksessa Silja Linelld) ettd kahdessa esimerkissd my6s matkustajia. Asiantuntijat
kertovat sekd omista kokemuksistaan ettd asiantuntemuksestaan alan virkailijana. Tdma
"kaksinkertainen asiantuntijuus" vetoaa lukijan jirkeen. Koska sekd alan asiantuntija
ettd itse asian todennut henkild suosittelee matkakohdetta, se ei voi olla huono valinta.

" Ainestysti ei tarvittu, kun lomakohteeksi valittiin Tanska.

"Suosittelen mielelldni Tanskaa automatkailijoille. Etdisyydet ovat lyhyet ja jokai-
sen saaren ilme omanlainen.

Tanskan matka alkaa mukavasti uuden Silja Scandinavian péivévuorolla Turusta
Tukholmaan. Heti ensimmainen lomapéivi on tdysi eldmys koko perheelle - upe-
an saariston keskelld! Yopyd voi vaikka Ariadnessa ja seuraavana péivind ajaa
suoraan Tanskaan. Tanskaan matkaaja saa Siljalta myds lauttaliput Ruotsista
Tanskaan."

Jaane Suikki, myyntivirkailija

Silja Center, Turku

(TS 24.5)

"Valitsimme Norjan, koska haluamme n#hd4 ja kokea uutta. Norja on lihelld,
mutta silti tdysin erilainen. Erityisesti luonto on ensikertalaiselle ennenkokematon
ja jannittava. Matkaamme karun ja kauniin Nordlandin kautta vehmaaseen Keski-
Norjaan ja edelleen Lillehammerin viehéttiviin maisemiin - tietysti kdymme myos
vuonoilla!”

"Asuin 80-luvun alussa neljd vuotta Lillehammerissa - upeaa aikaa! Norjalaiset
ovat aitoja, luontoa rakastavia ja iloisia. Norjassa on hyvé olla suomalainen. Suo-
sittelen ldmpimasti Norjaa lomakohteeksi - ja matkan avaukseksi tietysti Silja
Scandinavian péivavuoroa Turusta Tukholmaan. Hjertelig velkommen, eli syda-
mellisesti tervetuloa. Nahdéén!

Sessan Lundquist

Risteilyeménta

Silja Scandinavia

"Lomamatkan aloittajana Silja on voittamaton. Valittavanasi on kaikkiaan kah-
deksan laivaa viidessd suomalaisessa satamakaupungissa. Siljalla asut viihtyisasti,
nautit tasokkaista ravintoloista, rentoudut suurilla aurinkokansilla ja teet laatuos-
toksia edullisesti. Siljalla viihtyy koko perhe - niin kuin lomalla pitiékin!"

Lars Wendelin
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Kaupallinen varatoimitusjohtaja
Silja Line
(HS 14.6.)

"Marokon kiertomatkaa suosittelen jokaiselle historiasta, kulttuureista, uskon-
noista ja mielenkiintoisista nahtidvyyksistd kiinnostuneelle. Pohjois-Afrikan ara-
bimaa on tidynnid vastakohtaisuuksia ja mieleenpainuvia eldmyksid: sulttaanien
loistavia palatseja ja koristeellisia moskeijoita, basaarien tungosta ja vaihtelevia
maisemia."

Maarit Havukainen

Aurinkomatkojen opas

Marokko

(Aurinkomatkojen Lomaopas syksy-talvi-keviit, 5.109)

"Alassiota voin suositella uutena lomavaihtoehtona kaikenikéisille Italian ystévil-
le. Suojaisa sijainti ja lepped ilmasto tekevit siitd hyvin valinnan sekd varttu-
neemmille ettd lapsiperheille, ja nuoret aikuiset nauttivat kaupungin perinteisen
italialaisesta tyylistd ja tunnelmasta. Nauti my6s antoisista retkistd lahialueille,
Ranskan puolelle tai Italian mielenkiintoisiin kaupunkeihin."

Tuija Hillo

Aurinkomatkojen opas, Alassio

(Aurinkomatkat kesi, s. 53)

4.2.2 Havainnollistus

Induktiivisessa argumentoinnissa matkailumainonnassa havainnollistuskeinona voidaan
kayttad esimerkiksi kuvailua. Kuvailu ei saa olla liian tarkkaa, jotta my6s lukijan oma
mielikuvitus voidaan hy6édyntda. Yleispiirteittdinen kuvailu saa lukijan muodostamaan
omanlaisensa mielikuvan: hin muovailee matkailukohteen nakymén mielessdén ha-
luamakseen.

Kuvailun pitd4 olla houkuttelevaa. Kuvatut elementit ovat sellaisia, ettd ne herit-
tavit lukijan kiinnostuksen.

Suuren joen rantatoyriitd latvavesille. Vuoria peilaavien jérvien rantoja yhi ylem-
mis. Puuttomalle vuorelle, kanjonien, koskien ja vuonojen é&irelle. Norja. (HS
19.6.)

Tassd mainoksessa kuvaillaan Norjan maisemaa. Kuvailu etenee kohti huippua, lukija
voi n#hd4 itsensd kiipedmissd vuoristomaisemassa yhéd ylospdin. Kerrontaa on tehos-
tettu jattamalld predikaatit pois.
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Tiedossa on suuri seikkailu. Maailman pienin manner tulvillaan omalaatuisia
luonnonihmeiti ja eldimist6d. Entdpd rento australialainen eldménmeno sitten...
(HS 15.5.)

Tassd mainoksessa kuvailu on huomattavasti epitarkempaa kuin edellisessi mainokses-
sa. Lukijan mielikuvitukselle jatetdsin enemmin tilaa: hin saa itse mielessadn kuvitella,
mitd nuo "omalaatuiset luonnonihmeet ja eldimet” ovat.

Myo6skédn rentoa australialaista eldmdnmenoa ei médritelld sen enempii; jilleen
lukija saa itse paittad, millaista "rento australialainen eldiminmeno" on.

Kuvailulla voidaan synnyttdi lukijalle korvikeaistimus (kvasireseptuaalinen koke-
mus). Lukija voi mielessdin néhdd kuvatun kohteen, tuntea ldammoén, kuulla luonnon
adnet.

Lammin hiekka jalkojen alla, syvinsininen valtameri, pilvettomaltd taivaalta
paistava aurinko ja huojuvat palmut - Havaiji. Hetked ennen aurinkoisen taivaan
vaihtumista tuhansien tdhtien kimmellykseen tropiikin iselld taivaalla, vield au-
ringonlaskun maaginen viriloisto horisontissa. Ja silloin alkaa kiehtova eksoottis-
ten lintujen y6konsertti. (Etumatkat talvi, s.4)

Korvikeaistimus voi olla myds makuaistimus. Seuraavaa mainosta lukiessa voi tuntea
grillimakkaran tuoksun ja maun.

Rempsed meno ja musiikki, seremoniamestarit kauppaneuvos PAUKKU ja
JORMA PULKKINEN, kepeit kilpailut, kirpedt mausteet, grillaustarvikkeet, tosi-
asiat makkarasta, huurteinen olut seki tietenkin itse pédfosan esittdjit, tuhannet
korkealuokkaiset, kuumat kotimaiset herkkupalat, MAKKARAT, kaikessa ko-
meudessaan ja monessa muodossaan eivit taatusti jatd ketddn kylmaksi. (TS 20.5.)

Matkaesitteissd on enemmén tilaa kuvailulle. Myos kuvia on esitteissd huomattavasti
enemman kuin sanomalehti-ilmoituksessa. Niinpd kuvailun merkitys sanomalehti-ilmoi-
tuksen keinona korostuu. Kuvan laatu ei koskaan ole samanlainen sanomalehdessé kuin
matkaesitteessd, vaikka kyseessd olisi vérillinen sanomalehtikuva. Matkaesitteet pursu-
avat taidokkaita maisemakuvia matkakohteista. Silti kohteita kuvaillaan runsaasti esit-
teissdkin sanallisesti.

Irlannin saaren luonto ei ole koskaan samanlainen. Kaakkoisrannalla aukeavat
kullanhohtoiset hiekkarannat, saaren keskiosassa Jarvialueella luonto on rehevii
ja vedet kalaisia. Atlantin reunalla ldnnessd Moherin kalliot kohoavat pystysuo-
raan yli 200 metrin korkeuteen merenpinnasta. Kun aallot lyovit kallioiden juu-
relle, niiden jylind kuuluu ylhéélle O Brienin tornille vasta pitkdn tovin kuluttua.
(Matkapiste, s. 18)
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Kuvailla voidaan paitsi matkakohdetta myos sitd paikkaa, josta mainoksen lukijan odo-
tetaan matkustavan pois.

Tastdhdn Sindkin niin usein olet unelmoinut viimaa vastaan ponnistellessasi.
(Etumatkat talvi, s.4)

Ketidn erityisesti masentamatta on todettava, ettd paivitkin ne alkoivatkin taas ly-
hentyd. Mikd merkitsee, ettd pian paéstdan puolukkametsddn ja huopatossujakin
on turha enéd lghted raahaamaan vintille. Eteensd katsova ihminen alkaakin hah-
motella pientd lomaa synkimman rospuuttokelin keskelle. -- (TS 24.6.)

Finnmatkojen kyseinen mainos on siit4 erikoinen, ettd mainoksessa ei lainkaan kuvailla
matkakohdetta. Kyseisessd mainoksessa mainostetaan sité, ettd talven matkojen myynti
alkaa. Mielikuva voidaan luoda myds niin, ettd lukija sisdllytetddn subjektina kuvauk-
seen.

Taalld asut vitivalkoisella hiekkarannalla omassa bungalowissasi kookospalmujen
ja trooppisen vihreyden keskelld. El4t paljain jaloin ilman murheita. Olet pukeutu-
nut vain T-paitaan ja mukaviin sortseihin, mutta tunnet viettdvasi luksuseldmas,
jollaiseen kotimaassa ei ole mahdollisuutta.

--- Yhtakkid huomaat sukeltelevasi snorkkelilla lhirannalla ja sitten pastat osal-
listua ihan oikean sukelluksen alkeiskurssille. Malediivien vedet ovat ainutlaatui-
sia sukellukseen. Ne ovat kirkkaita ja ldmpimid. Kalojen, korallien ja muiden me-
rieldvien runsaus ja virikkyys hakee vertaistaan.

Heittdydyt estoitta malediivilaisen iltamme pyorteisiin, yhé edelleen paljain jaloin.
Tanssit limboa tai nojaat vain rennosti baaritiskiin, hankit uusia ystdvid ja kes-
kustelet menneen péivan tapahtumista. Pelaat ehki pingisti, heitét tikkaa tai ldhdet
jannittaville kalastusretkelle keskelld yota. (Fritidsresor talvi, s.86)

Matkaesitetekstit muistuttavat kaunokirjallisia teksteja kuvailujaksoissaan.

Taj Mahal auringonlaskun aikaan ja Delhin virikkait basaarit pdivalld. Vilahdus
arasta tiikeristd tuuheassa metsdssd auringon noustessa. Meri, Intian valtameri,
huuhtelee Goan kymmenien kilometrien pituisia hiekkarantoja. (Fritidsresor talvi,
s.72)
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4.3 Kvasilooginen argumentointi

Matkailumainonnassa esitetddn myos ndenndisloogisia argumentteja. Kun argumentteja
tarkastellaan ldhemmin, voidaan huomata tillaisten argumenttien ero loogisiin argu-
mentteihin: perustelut eivdt ole kenen tahansa (universaaliyleison) hyviksyttévissa.
Kuitenkin kvasiloogiset argumentit voivat olla vahvoja argumentteja, silld ne voivat olla
erityisyleisonsd (mainonnan kohderyhmén) hyvéksyttavissd, heidén tarpeidensa ja kiin-
nostuksen kohteidensa mukaisia.

[lmasto on ympéri vuoden tasainen ja miellyttdvi, ja sen on todettu mm. auttavan
astmaan ja sydénsairauksiin sekd tasaavan verenpainetta. Hyvad oloa lisddvit ter-
veellinen ruoka ja leppoisa ilmapiiri. (Matkapiste, s. 8)

Mainos on rakennettu ldhes pelkistd plussanoista: tasainen, miellyttivd, auttaa, tasata,
hyvd olo, lisdtd, terveellinen, leppoisa. Liséksi esitetddn viite, ettd ilmaston on todettu
auttavan astmaan ja sydédnsairauksiin, mutta ei kerrota, minka tutkimuksen mukaan néin
viitetddn. Perustelun syy - seuraus -suhde on epitiydellinen, silli myds muut seikat
kuin ilmasto vaikuttavat edelld mainittuihin oireisiin, esimerkiksi verenpaineeseen vai-
kuttaa lomalla lepo, ei vilttdmattd laisinkaan ilmasto. Lukija saattaa tdssd tehdd sen
padtelman, ettd tietyn paikan ilmasto vaikuttaa verenpaineen alenemiseen. Padtelma ei
ole looginen, mutta tietylle kohderyhmaélle ilmasto voi olla rentouttava ja siten myds
verenpainetta alentava tekija.

Balatonfuredin kylpyldkeskuksessa on 11 mineraalivesilahdetts, joilla véitetdin
olevan erityisen hyvé vaikutus syddmeen ja hermotihin. (Matkapiste, s. 26)

Kylpyjen katsotaan auttavan ainakin liikunnallisiin, hermostollisiin, ruuansulatuk-
sellisiin ja syddnvaivoihin. Kylpyl6istd kuuluisin on Gellert, vuosisadan alussa ra-
kennettu tunnelmallinen paikka.(Finnmatkat kesd, s. 119)

Edellisissd esimerkeissé ei taaskaan kerrota, kuka tai mika ldhde viittédéd kylpyhoitojen
auttavan mainittuihin terveysvaivoihin. Terveellisyys kuitenkin esitetddn argumenttina,
laadun takeena. Esitetdén siis véite, jota ei loogisesti pystytéd perustelemaan.

Vertailu on kvasiloogista argumentointia silloin, kun se ei perustu todelliseen
mittaamiseen tai punnitsemiseen. Vertailun suostutteluvoima perustuu kuitenkin siihen
ajatukseen, ettd esitetty vertailu voidaan tarvittaessa kdytdnnossd tarkistaa. Koska ta-
voitteena on suostutteleminen, epitarkka vertailu tai kilpailijan véhéttely voi olla va-
kuuttavampi keino. (Perelman 1996, 86-87, 89.)

Matkailumainonnassa vertaillaan yleensd matkanjarjestijié toisiinsa. Vertailukoh-
detta ei tavallisesti voida mainita. Vertailukohde paljastuu kuitenkin kontekstista. Ver-
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tailuvdite on usein verrattavissa presuppositioon. Kun vertailukohdetta ei paljasteta suo-
raan, se kuitenkin presupponoidaan ilmaisussa.

Aurinkosdasto vie pitemmdlle (TS 22.6.)

Argumenttina on se, ettd Aurinkomatkat vie pidemmélle (halvemmalla) kuin muut mat-
kanjérjestéjat.

[timeren parasta vithdettd! (HS 28.5.)

Argumenttina on se, ettd Viking Line tarjoaa parempaa viihdettd kuin muut Itimerelld
risteilevét autolautat.

Tule ja asu Suomen kauneimmassa, viiden tdhden kylpyldhotellissa (TS 12.6.)
Argumenttina on se, ettd muut kylpyldhotellit eivit ole yhté kauniita.

Vuokatti on maamme ehdottomasti monipuolisin lomamaailma.
(HS 29.5.)

Argumenttina on se, ettd muut lomanviettokeskukset Suomessa eivét ole yhtd monipuo-
lisia, niissd ei ole yhtd paljon harrastusmahdollisuuksia.

Tavallista on, ettd mainoksissa kdytetdin superlatiiveja, vaikka niiden kayttdminen
onkin mainonnan sédntdjen vastaista.

Kristina-laivoilla koet kesén aurinkoisimmat merielamykset! (HS 8.5)

Argumenttina on se, ettd Kristina-laivoilla koet eldmyksii, jotka ovat parempia kuin
muilla laivoilla.

Kiina on mielenkiintoisin matkakohde (HS 22.5.)
Argumenttina esitetdin se, ettd muut matkakohteet eivét ole yhté kiinnostavia.

Olympia Lentomatkatoimisto on ylivoimaisesti suurin ja kokenein Kiinanmatko-
jen jarjestdja. (HS 22.5.)

Mainoksessa argumenttina esitetdian matkanjarjestdjan patevyys. Muut matkanjérjestajat
eivit ole yhtd kokeneita Kiinanmatkojen jérjestdjia.

My6s komparatiivia kdytetddn vertailtaessa matkailukohteita.

Fritidsresor - enemmén perilld (HS 19.6.)
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Fritidsresor tarjoaa matkakohteessa enemmaén kuin muut matkanjérjestdjat. Vertailua on
my0s vahvikesanojen kaytts.

Siljalla Ruotsiin huippuedullisesti. (TS 16.6.)

Varaa risteilysi tdndén, niin padset huomenna Konstantin Simonovin 24-tunnin
Suursaaren kierrokselle fodella edullisesti! (HS 4.6.)

Taman kesén ehdottomasti edullisimmat lomamaat Euroopassa ovat Bulgaria ja
Romania. (TS 12.6.)

4.4 Matkailumainosten argumentointikeinojen tilastollinen yleisyys

Matkailumainosten argumentointikeinojen esittelyn kohdalla havainnollistan kéytettyja
argumentointikeinoja aineistosta valikoiduilla esimerkeilld. Koska ndiden esimerkkien
valinnassa on kéytetty harkintaa, on syyt4 esitelld aineistoa myos siitd ndkokulmasta,
kuinka yleisesti kédytettyjd eri argumentointikeinot aineistossa ovat. T#td varten olen
tehnyt tilaston aineistosta.

Koska koko aineiston taydellinen tilastollinen analysointi olisi ollut hankala tehté-
vd, olen ottanut satunnaisotoksen aineistosta. Olen valinnut aineistoni sanomalehtien
matkailumainoksista yhteensd sata matkailumainosta arpomalla siten, ettd jokaisella
aineiston sanomalehtimainoksella on ollut sama todennékoisyys tulla valituksi otokseen.

Teoreettiset ja ateoreettiset argumentointikeinot, joiden yleisyys kyseisistd mat-
kailumainoksista on tutkittu ovat seuraavat: vertaus, metafora, symboli, monimerkityk-
sisyys, vieraskieliset ilmaisut, neologismit, alluusio, vertailu, kausaalinen argumentoin-
ti, auktoriteettiperustelu, havainnollistus ja kvasilooginen argumentointi (eli tdssi tyossi
edelld késitellyt argumentoinnin keinot).

Jos matkailumainoksessa on kéytetty kyseistd argumentointikeinoa, olen tilastoi-
nut sen merkinnélld 1 ja jos mainoksessa ei ole kidytetty kyseistd argumentointikeinoa
olen tilastoinut sen merkinndlld 0. Sitd, onko yhdessd mainoksessa kaytetty kyseistd
vaikutuskeinoa yhden vai useamman kerran, ei ole tilastoitu.

Ohessa on taulukko argumentoinnin keinojen kiytostd kaikissa otoksen matkailu-
mainoksissa. Prosenttiluvut ilmoittavat, kuinka monta prosenttia satunnaisotoksen mat-
kailumainoksista siséltds kyseisen vaikutuskeinon.
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kausaaltargumentit 92 %
kvasilooginen argumentointi 32 %
vieraskieliset sanat 21 %
havainnollistus 19 %
monimerkityksisyys 12 %
neologismi 10 %
alluusio 7%
metafora 7%
auktoriteettiperustelu 6 %
symboli 5%
disjunktiivinen argumentointi 3%
vertaus 2%

TAULUKKO 2. Argumentointikeinot otoksessa.

Kausaaliargumentteja esiintyy lihes kaikissa satunnaisotoksen mainoksissa. Témé on
odotuksenmukaista, silld jotta tuote (matka) saataisiin myytyé kuluttajalle, pitédd hénelle
kertoa syitd, miksi juuri mainostettavalle matkalle kannattaa 1dhted. Osa mainoksista oli
sellaisia, joissa esitettiin vain kausaaliargumenttina edullinen hinta (yleensd kysymyk-
sessd ns. nopeat 14hdot). Muuta argumentointia ei vilttimattd esiintynyt. Kvasiloogista
argumentointia esiintyy kolmasosassa satunnaisotoksen mainoksissa. Téaménkin perus-
teella voidaan todeta, ettd myds kvasiloogiset argumentit voivat olla vahvoja argument-
teja, koska mainostajat niitd ndinkin runsaasti kiyttaviat. Ne vetoavat kohderyhmééinsa.

Vieraskielisten sanojen yleisyys vaikutuskeinona ei johdu pelkéstddn siitd, ettd
matkailumainoksessa on luontevaa kiyttid mainostettavan kohdemaan kieltd, vaan esi-
merkiksi risteilymainoksissa vierasta kieltd kdytettiin kansainviélisen vaikutelman luo-
miseksi.

Havainnollistusta esiintyi viidesosassa satunnaisotoksen mainoksia. Havainnol-
listus on tehokas keino luoda mielikuva matkakohteesta vastataanottajalle. Mainostilan
rajallisuus ja kalleus kuitenkin rajoittavat timén argumentointikeinon kéytt6d sanoma-
lehtimainoksissa.

Analogisen argumentoinnin keinoista my6s monimerkityksisyys ja neologismit
ovat melko yleisid. Sen sijaan vertausta, metaforaa ja symbolia kdytetddn vihemmaén.
Kielikuvista yleisin on metafora (esiintyi 7 prosentissa satunnaisotoksen mainoksista).

Auktoriteettiperustelua kéytettiin 6 prosentissa satunnaisotoksen mainoksista ja
disjunktiivista argumentointia 3 prosentissa mainoksista.
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5 RETORISTEN KEINOJEN KAYTTO MATKAILU-
MAINONNASSA

Perelmanin (1996, 47) mukaan retoristen keinojen kiyttd argumentoinnissa on yksi
paittelyn ja vakuuttamisen elementti. Hinen mukaansa kielikuvat, asioiden esittdmis-
jarjestys ja korostukset ovat argumenttien siséll6llisid osatekijoitd, vakuuttamisen kei-
noja. Argumentatiivisena retorista kuviota voidaan pitéa silloin, kun siithen turvautumi-
nen tuottaa uuden nakékulman, josta késin kyseisen kuvion kiyttd ndyttds normaalilta ja
esitys saa yleison hyviksynnédn. Jos esitys ei saa yleison hyvdksyntds, kuvio koetaan
pelkidksi koristeeksi ilman suostutteluvaikutusta.

Luvussa 4 on esitetty eri argumentointitapojen yhteydessd niitd ateoreettisen ar-
gumentoinnin retorisia keinoja, jotka ldheisesti liittyvit tai sisdltyvit esiteltyihin argu-
mentointikeinoihin. Tdssd luvussa esitellddn muita matkailumainonnassa kéytettdvia
retorisia keinoja. Naiden retoristen keinojen funktio mainoksessa on edesauttaa argu-
mentaation perillemenoa ja mainoksen muistettavuutta.

5.1 Personifikaatio

Personifikaatiolla tarkoitetaan elottoman asian elollistamista, sielullistamista. Abstrakti
kisite, asia, esine, 1lmid tai luontokappale esitetddn jollakin tapaa eldvéni. (Louhija
1968, 62-63.) Elollistamisen avulla mainostaja voi esittdd, miten tuote "itse" palvelee
asiakasta.

Elollistaminen on kielikuva, joka sananmukaisesti elavoittdd mainoksen kielté. Jos
toinen vaihtoehto on kéyttdd passiivia, on paljon parempi muuttaa ilmaus kielikuvaksi
kayttamalld personifikaatiota.

Elottomien olioiden personointi ndyttdd olevan suosittu kielikuva matkailumai-
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nonnassa. Kun matkakohde personoidaan, tulee mainos henkilskohtaisemman tuntui-
seksi.

Kalaisat vedet kutsuvat Koillis-Lappiin (HS 5.6.)

Keséparatiisiksi kutsuttu Ahvenanmaa esittdytyy tinddn toimistossamme. (TS
17.5.)

Kisakallio tarjoaa koko kesén kroppakaupalla hyvéa oloa -jokaiselle. (HS 25.5.)
Ravintolamme kutsuvat sinut herkuttelemaan (TS 11.5.)

Lukija voi tuntea olevansa tervetullut matkakohteeseen, kun matkakohde
"henkilokohtaisesti" kutsuu lukijaa luokseen ja tarjoaa lukijalle elamyksia.

Pysédhtyneisyyden ajasta ei ole tietoakaan... Varsova on taas oma iloinen itsensi.
Ruhtinaiden, musiikin ja kauniin turhuuden kaupunki viettelee matkaajan. Vain
hintataso on ajasta jéljessa... (HS 24.5.)

Kesillda Euroopan kiehtovat kaupungit kutsuvat nihtidvyyksien,
ostosten ja hyvén ruoan pariin - on aika lghted! (HS 25.5.)

Katamaraanit San Pietro ja Ulstein Surfer tarjoavat hyvia kyytid
Tallinnaan ja takaisin. (HS 23.6.)

Personoidut esineet voivat paitsi toimia, my6s omata tunteita.

Aurinkokannet herdavit (HS 11.6.)

Tassd muutama esimerkki tunteikkaista kesihinnoista. (HS 12.6.)
Jalkimmaéinen esimerkki voi olla joko personointi tai sitten ilmaisun voi kisittaé toisella
tavalla: kesdhinnat ovat niin edulliset, ettid ne herittidvét tunteita.

Personointi tekee tekstin sédvyn henkilokohtaisemmaksi ja titen sananmukaisesti

elavoittad tekstid. Yksi keino saada mainostekstisti vivahteikkaampi on siis kdyttids sii-
ni personifikaatiota.
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5.2 Puhuttelu

Yksi vaikuttamisen keino on lukijan suora puhuttelu, esim. "Tule sinékin mukaan vauh-
din maailmaan!" Suora puhuttelu pyrkii kiinnittim&én lukijan huomion ja saamaan ha-
net tuntemaan, ettd hanta puhutellaan henkilokohtaisesti.

Hemmottelemme Sinua nyt alennuksilla, parhailla kohteilla, Finnairin lennoilla...
(HS 12.6.)

Emme tarjoa Sinulle muovisia loistoristeilyjd vaan mukavia merimatkoja todella
edullisesti. (TS 4.5.)

He tekivit sen muumeja ja sinua varten. (TS 24.6.)

Mainoksissa ei juurikaan teititelld, vaan kdytetddn sind-ilmaisua. Sind-ilmaisu on intii-
mimpi kuin teitittely. Kun sanat osoitetaan ndin suoraan ja henkilékohtaisesti lukijalle,
se voi vaikuttaa ostopditdksen tekemiseen.

5.3 Kysymys

Kysymykset aktivoivat lukijaa. Suora puhuttelu kysymyksen muodossa onkin tehokas
keino herittdd lukijan huomio ja mielenkiinto. Kysymyksen teho perustuu siihen, ettd
lukija mielessdén vastaa kysymykseen.

Jotta kysymys mainoksessa olisi tehokas, se olisi laadittava niin, ettei lukija voi
vastata sithen suoraan mydntden tai kieltden, vaan hidnen pitdisi syventyd mainoksen
tekstiin saadakseen siitd vastauksen tai muodostaakseen oman vastauksensa kysymyk-
seen. (Vrt. Raula 1960, 82.) Mainoksissa kéytetddn kuitenkin paljon myds sellaisia ky-
symyksi4, joihin voi vastata kylld/ei. Mainonnan kannalta on tirkedi, ettd vastaus olisi
myonteinen. Kysymys on siis laadittava sellaisekst, ettei lukija voi vastata siihen kielta-
visti.

Haluatko vélttad stressid, mutta pitdd tyopaikkasi? (HS 8.5.)
Missi asustelet talvella? (TS 15.6.)

Sinustako limbokisan voittaja tai karaoketéhti? (HS 18.6.)
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Miksi et nauttisi lentdmisestd LOTin uusilla koneilla ja kerds hyotya
itsellesi? (HS 8.5.)

Miltd kuulostaa tulisuudelma viroksi? (HS 18.6.)

Kukapa haluaisi menettds tyopaikkansa? Mainoslause saa lukijan ajattelemaan tyétilan-
nettaan ja mahdollista loman tarvettaan. Kysymys sisiltdd my0s sen presupposition eli
olettamuksen (ks. luku 3.4.3), ettd se, joka ldhtee lomalle, péadsee irti stressisté ja pystyy
taas tyoskenteleméadn tehokkaasti loman jélkeen.

Sama ilmaus voitaisiin esittdd muodossa "Vailtd stressié - pidd tySpaikkasi”. Kysy-
mysté voidaan siis kdyttdd kehotuksen sijasta. Jos mainoksessa olisi kiytetty em. keho-
tusta, olisi lukijaan pyritty vaikuttamaan suoraan. Tdssid mainoksessa kuitenkin kayte-
tddn huomaamattomampaa vaikutuskeinoa. Kysymyksen kaytté kehotuksen sijasta on-
kin piilovaikuttamista, indoktrinaatiota.

Mainoslause "Missé asustelet talvella" saa lukijan vastaamaan mielessd4n tdhin
kysymykseen. Vastausvaihtoehtoja tulee aluksi mieleen kaksi - mainoksen kuvan asso-
sioima eteldn 1ampd ja tdmén vastakohtana kylma Suomi.

Kysymys "sinustako limbokisan voittaja tai karaoketdhti" saa lukijan ajattelemaan
sitd, ettd asia voisi todella olla ndin. Voisiko minusta tulla karaoketdhti ja miten? Vas-
taus 10ytyy mainoksesta. Kun ldhdet Tallinnan-risteilylle, sinulla on tihin mahdollisuus.

5.4 Kehotus
Suoranaiset kiskyt ovat harvinaisia mainonnassa, pikemminkin kdytetdsn kehotuksia.
Kehotuksetkin ovat lukijan puhuttelua, silld niissi kéytetdén yksikon toista persoonaa.
Tule tutustumaan 250-vuotiaaseen idylliseen rannikkokaupunkiin (HS 30.6.)
Nauti kesistd (HS 29.6.)
Nyt menox! (HS 24.5.)
Otailo irti (SK 5.6.)
Hyppéa siivelle (HS 8.5.) |

Vietd edullinen moékkiloma kotimaassa (HS 8.5.)
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Nauti ja virkisty Ellivuoren kauniissa luonnossa (SK 19.6.)
Katso, missé talvella astelet (TS 19.6.)

Toimi heti! Siljan lomameri odottaa! (TS 16.6.)

Aloita kesdlomasi Siljalla Turusta Tukholmaan! (TS 19.6.)

Léhde kokemaan Intian kesén ihanuus. Kysy matkatoimistostasi ke-
sédn erikoispaketteja ja edullisia hintoja. (HS 8.5.)

Lennid minne mielit! (HS 8.5.)
Ota kesé vastaan Siljan summertime-tunnelmissa. (SK 1.5.)

Hemmottele itsedsi Silja-risteilylld! (HS 8.5.)

Toimintakehoitus kayttdd imperatiivin suggestiivista vaikutusta hyvikseen. Mainospsy-
kologisesti imperatiivi soveltuu hyvin loppuun; ihmiset hyvaksyvat mielellddn toimin-
takehoituksen sen jélkeen, kun mainos on saanut heidét ensin kiinnostuneiksi tai va-
kuuttuneiksi. (Louhija 1970, 107.)

Nyt auto tédyteen porukkaa ja lomalle! (TS 16.6.)

Retkelle Puuhamaahan! (TS 14.5.)
Joskus kehottavasta mainoslauseesta voi puuttua kdskysana kokonaan, kuten edellisista
esimerkeistd. Lukija kuitenkin osaa tulkita ilmaisun kehotukseksi. Téllainen kehottava

mainoslause saattaa olla jopa tehokkaampi kuin kiskysanaa kéyttédva lause, silld ilmaus
ei tdlloin ole yhtd suora "painostus”, vaan se on piilovaikuttamista.

5.5 Konditionaali

Myés konditionaalia voidaan kdyttdd vaikuttamaan lukijaan. Konditionaali on kuitenkin
melko harvinainen tapaluokka matkailumainonnassa.
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Kokeilisitko kiinalaista rantalomaa tai kierrosta tuhatvuotisissa kaupungeissa?
Kavisitko itse iloitsemassa eteldafrikkalaisten kanssa uusista tuulista ja lammostd?
Toteuttaisitko sydéntalven pdivdunen uutuuskohteessamme Hawaijilla tai paratii-
sisaari Martiniquella? (HS 19.6.)

Esimerkissd konditionaali on yhdistetty kysymykseen. Mainoksen ilmaisuilla on sellai-
nen sivy, ettd miksi et kokeilisi mainoksen esittimiid matkakohteita, jos sinulla ei ole
mitdédn estettd sithen. Konditionaali on tdssi lievennetty kehotus. Merkitys on suurin
piirtein sama kuin ilmaisulla "kokeile kiinalaista rantalomaa".

Kuten kysymyksen kéytté , my6s konditionaalin kayttd kehotuksen asemesta on
suostuttelun keino. Esimerkissd ndmé keinot on yhdistetty. Niin mainoslause on saatu
entistakin suostuttelevammaksi.

5.6 Rytmitys ja rakenne

Vaikuttavia aineksia kielessd ovat my6s esimerkiksi samanlaisten #d4nteiden toisto ja
kieliopillisten rakenteiden toisto. Esimerkiksi allitteraatiota eli alkusointua kaytetddn
paljon mainonnassa hyviksi. Paitsi jotakin sanaa, myos kieliopillista rakennetta voidaan
toistaa.

Monilla kielen vaikutuskeinoilla on yksinkertainen foneettinen pohja: alku-, lop-
pu- ja sisdsointu sekd rytmin hienoudet. Kielellisen vaikuttamisen keinoihin voidaan
laskea kuuluvaksi my6s tietyn rakenteen, asiasisillon kaavan kiytté mainoksessa. Kaik-
kia niitd tehosteita kdytetddn mikéli mahdollista vahvistamaan muita vaikuttavia keino-
ja.

5.6.1 Alkusointu

Alkusointu eli allitteraatio, vanha suomalainen runon tehokeino, on myés suosittu teho-
keino matkailumainonnassa.

Lomalla Loviisaan (HS 30.6.)
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Upeat uutuudet (HS 23.6.)

Kulkeeko kdmmen, rdjahtaako rysty? (HS 22.5.)

Pajuketun puberteetti - Touhua, tohinaa, menoa ja meininkid (HS 22.5.)
Saarijédrvi Elamyksi4 ja eldmin eliksiirid (HS 25.5.)

Puhtia, potkua ja pirteyttd (HS 25.5.)

Nyt nappaa Posiolla! Vetouistelun voimaa Kemijérvelld (HS 5.6.)
Venetsialle ei ole vertaa. (HS 12.6.)

Helteist4 heingkuuta (HS 12.6.)

Virkistystd ja virikkeitd. Varalan urheiluopisto kutsuu naisia etsimdin rytmid,
ryhtid ja uusia elamyksia. (HS 22.5.)

Nyt Viivana Viroon - ylivedolla Viking Expressilla! (HS 19.6.)
Maista maaseudun maku (SK 17.6.)
Islanti, satujen saari. (TS 29.6.)

Lapset nauttivat aidoista asioista! (HS 29.6.)

Alkusoinnun kéytté on huomattavasti yleisemp#a matkailumainoksissa kuin esimerkiksi
loppusoinnun kaytts. Alkusointu ei pistd lukijan silméén yhté helposti kuin loppusointu.

Alkusoinnun suosioon matkailumainoksissa vaikuttaa todennidkéisesti se, ettd
vaikka alkusointu rytmittdd mainosta ja edistdd sen mieleenpainuvuutta, se ei ole yliam-
puva vaikutuskeino, kuten ehkd loppusointu joskus on. Loppusointu saattaa vaikuttaa
lapselliselta ja se voi assosioitua lasten loruihin tai laulurallatuksiin.
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5.6.2 Loppusointu

Loppusoinnun kéytt6 ei siis ole ldheskddn yhtd yleistd kuin alkusoinnun kiytté matkai-
lumainoksen rytmityksessa.

Vaikka riimi olisikin tylsi ja loppuunkulunut, se voi olla tarkoituksenmukainen.
Mainoslause voi olla niin &drsyttéva tai lapsellinen, ettd se herdttdd drsyttdvyydelldin
lukijan huomion. Riimitetty mainoslause on liséksi helppo muistaa.

Kaymalld Tallinnassa taloutesi pysyy hallinnassa (HS 18.5.)
Risteilylle Tallinnaan - ostoksille tai muuten vaan (TS 5.5)

Oletpa pekka tai sari, sinkku, perhe tai pari... Valitse ndistd puuhista omasi! (HS
31.5))

Tule kokemaan - Ahti suo antejaan! (HS 5.6.)

Vaikka matkailumainonnassa yleensé pyritddn positiivisen mielikuvan luomiseen valit-
semalla positiivisia sanoja ja melko huomaamattomiakin vaikuttamiskeinoja, tdstd kaa-
vasta voidaan poiketa. Loppusoinnun ja kliseiden kdytt6 voi drsyttdvyydelldin herittdd
lukijan huomion.

5.6.3 Toisto
Toisto on tehokeino, jolla paitsi rytmitetddn mainosta, saadaan asiat jaamé&an lukijan

mieleen. Toisto toimii siis samalla tavoin kuin loppusointu, vaikka ei ehké olekaan yhta
kulunut vaikuttamiskeino.

Kolme kohdetta kolmessa tunnissa (HS 19.5.)
Erikoisilmoitus erikoismatkoista erikoista etsiville Eestin ystaville  (HS 15.6.)
24 tunnin Téhtitanssit-risteilylld m/s Isabellalla ndet kotimaan kirkkaimmat tahdet

ja tapaat iloisimmat tdhtisilmét. Risteilyn hinta sen sijaan on kaikkea muuta kuin
tahtitieteellinen! (HS 30.6.)

Maata nékyvissd: Hiidenmaata sekd Saarenmaata. (SK 12.5.)
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Spies. Hyvit matkat, hyva meininki. (HS 12.5.)

Kun lukija lukee mainoksesta saman sanan useampaan kertaan, hdnen huomionsa kiin-
nittyy thédn sanaan ja samalla koko mainokseen. Hin voi ryhtyd tarkemmin miettimédén,
mitd mainos oikein haluaa sanoa.

5.6.4 Antiteesi

Antiteesi on kielen tehokeino, jossa vahvat vastakkaiset seikat asetetaan vieretyksin
rinnakkaisiin foneettisiin tai kieliopillisiin rakenteisiin, esim. "Suloisimmat laulut kerto-
vat surullisimmista seikoista" (Hayakawa 1968, 128). Mainonnassa antiteesi on keskit-
tamiskeino - antiteesilld pystytdidn sanomaan lyhyesti paljon. Tavallista on substantiivi-
en vastakohtaistaminen.

Kiina ja USA - toinen j4ttildinen iddssa, toinen lannessd. Joskus ne
on nghtdvad molemmat. (HS 1.5.)

Aurinkomatkojen talvi on kesa! (TS 19.6.)
Top Clubista itd4n ja etelddn. (HS 18.5.)
Latua kesét talvet (HS 19.5.)
Tavallinen antiteesin kliseepari on sanapari arki -juhla.
Hinnat arkea - matka juhlaa (HS 29.5.)
My®6s verbejd voidaan vastakohtaistaa:
Kesi tulee - kuka menee? (HS 12.6.)

Haluatko vélttas stressid mutta pitdéd tyopaikkasi? (TS 8.5.)
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5.7 Matkailumainonnan retoristen keinojen yleisyys

Olen tekemaéstdni sadan mainoksen satunnaisotoksesta tilastoinut myds retoristen kei-
nojen kayton yleisyyden. Retoriset keinot, jotka satunnaisotoksesta on tilastoitu, ovat
edelld késitellyt personifikaatio, kysymys, kehotus, konditionaali, puhuttelu, alkusointu,
loppusointu, toisto ja antiteesi.

kehotus 86 %
alkusointu 34 %
puhuttelu 30 %
personifikaatio 21%
antiteesi 17 %
kysymys 14 %
toisto 11 %
loppusointu 3%
konditionaali 1%

TAULUKKO 3 Retoristen keinojen yleisyys satunnaisotoksessa.

Taulukossa 3 on esitetty, kuinka monta prosenttia satunnaisotoksen mainoksista sisaltad
kyseisen retorisen keinon.

Sanomalehtien matkailumainonnassa yleisimpié retorisia keinoja ovat kehotukset.
Kehotuksia esiintyy 86 %:ssa mainoksista. Yleensdkin mainoksissa tdrkeimpid ele-
menttejd ovat hintatiedot ja ostokehotukset. Kysymyksid taas kiytetdéin 14 %.ssa mai-
noksista. Moduksista konditionaalia kéytettiin otoksen mainoksissa véhiten (1 %:ssa).

Puhutteluakin kaytetddn otoksen mukaan keskimédrin 30 prosentissa matkailu-
mainoksia. Puhuttelulla pyritddn saamaan henkilokohtaisuuden tuntu mainokseen. Kie-
likuvista yleisin otoksessa on personifikaatio. 1/5 mainoksista kéytettiin personifikaa-
tiota, kun taas luvussa 4 késiteltyjen metaforan ja vertausten kdytto jdi yhteensdkin alle
kymmenen prosentin. Personifikaatio on luontevantuntuinen kielikuva, joka ei yleensi
ole liian kohosteinen. Sen sijaan muut kielikuvat saattavat olla vihemman kaytettyja
runollisen tai kohosteisen tyylinsi vuoksi.

Mainoksen rytmittamiseksi voidaan kdyttdd erilaisia keinoja. Vaikka alkusointu
onkin yleinen (kolmasosassa kiytetty) vaikutuskeino, loppusointua sitd vastoin esiintyy
vain muutamissa aineiston mainoksissa. Loppusointu on ehké jo loppuunkéytetty keino
mainonnassa - vuosikymmenet sitd suosittiin erilaisissa iskulauseissa. Antiteesia kayte-
tadn melko usein matkailumainoksissa (17 %:ssa) ilmeisesti juuri siksi, ettd sen avulla
saadaan asia ilmaistua lyhyesti ja ytimekké#asti.
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6 MATKAILUMAINONNAN OHEISSYOTTEET

6.1 Oheissyotteen Kiisite

Eeva-Leena Forma on tutkinut sanomalehtien oheissyétteitd pro gradu -tydssdén Argu-
mentaatio sanomalehtimainoksissa. Forma tarkoittaa oheissyotteilld "sellaisia yleisesti
hyvaksyttyjd positiivisia arvoja, joita liitetdén ilmoitusten argumentteihin siiné tarkoi-
tuksessa, ettd vastaanottaja helpommin hyviksyisi mainoksen sanoman". Esimerkiksi
luonnonsuojelu esitetdén yleisesti hyvaksyttynd arvona ympéristoystivillistd pesuai-
netta mainostettaessa. (Forma 1994, 15.)

Oheissyotteet ovat Forman (1994, 87) mukaan "erdinlaisia ideologioita, joita
kdytetddn mainoksissa enemmén tai vihemmin tietoisesti hyviksi". Forman oheissyot-
teen midritelmé on epatarkka, koska toisaalta oheissyte on hianen mielestién tarkoituk-
sella mainokseen ujutettu, toisaalta myds mainostajan tiedostamattomasti kayttdma
"ideologia".

Ovatko arvot, "ideologiat", joita oheissyéStteend meille vilitetddn aina positiivisia?
Mainostaja voi ajatella, ettd kauneusihanteen kiyttiminen oheissyotteend esimerkiksi
voidemainoksessa on positiivista mainosta tuotteelle. Mainostettavaa voidetta kayttda
tietysti kaunis, ikuisesti nuorekkaalta ndyttdvéd hoikka nainen. Oheissyotteend tarjotaan
"ideologiaa" tai paremminkin myytti4 ihannenaisesta. Mutta eri asia on, onko téllainen
oheissyote positiivinen arvo.

Itse kdytidn oheissyotettd merkityksessd "arvot, joita liitetd&n mainosten argu-
mentteihin siind tarkoituksessa, ettd vastaanottaja helpommin hyvéksyisi mainoksen
sanoman." Kun oheissyote madritellddn ndin, myos myytit ovat oheissyotteita.

Forma on jakanut aineistonsa oheissydtteet viiteen ryhméén seuraavasti:
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1. oheissydtteend suomalaisuus

2. oheissydtteend kansainvilisyys

3. oheissyotteend ympéristénsuojelu

4. oheissyotteend terveys ja hyvinvointi
5. oheissyotteend sadstdminen.

Forman aineisto k#sittdd vaate-, kosmetiikka-, terveydenhoito-, auto-, kodintekniikka-
sekd paivittdistavaramainontaa. Osittain samoja oheissyoétteitd kdytetdsin myos matkai-
lumainonnassa. Ainoastaan ympéristonsuojelu on oheissyote, jota ei (vield) kéytetd
matkailumainonnassa. Oheissyétteitd kdytetddn enemmédn matkaesitteissd kuin sano-
malehtien matkailumainoksissa.

Seuraavassa esimerkissd on oheissyétteend kiytetty suomalaisuutta. Lisdarvona
esitetddn vield se, ettd Fritidsresor ty6llistda suomalaisia.

Talven 1994/1995 lentoyhtidvalinta on tehty. Valintamme on suomalainen Fin-
nair. Toivomme, ettd Te nykyiset ja tulevat asiakkaamme olette valinnastamme
yhtd mieltd. Finnairia kdyttamallad tyollistimme suomalaista lentdvad henkilékun-
taa. Fritidsresor antaa t6itd suomalaisille myos ulkomailla: ensi talvena oppai-
tamme - sinipaitoja- tulee olemaan palveluksessamme entisti enemmén.
(Fritidsresor talvi, s.3)

Kansainvilisyys on matkailumainonnassa ehkid enemmainkin kuin oheissyéte, silli itse
tuote on luonteeltaan kansainvilinen (lukuun ottamatta kotimaanmatkailua). Matkailu-
mainontaa ei siis myydé kansainvilisyyden arvon avulla samalla tavoin kuin esimerkik-
si autoja. Autoihin tuotteena ei kansainvilisyyden arvo liity niin selvidsti kuin matkai-
luun. Forman (1993, 97) esimerkkejd ovat mm. eurooppalainen Primera on erinomai-
nen ajaa, Uusi Euroskoda).Ulkomaanmatkoja mainostettaessa kansainvilisyyden tuntua
voidaan lisdtd kayttimailld vieraskielisid ilmaisuja. Né&itd olen késitellyt luvussa
4.1.1.2.2.

Myo6s terveyttd ja hyvinvointia kdytetddn matkailumainonnassa oheissydtteend.
Matkailu rentouttaa, poistaa stressid, virkistdd ja ndin vaikuttaa yksilon hyvinvointiin.
Yleisend mielipiteend esitetddn, ettd itsestddn huolehtiva jiarkevd ihminen huolehtii
myos terveydestdin ja henkisesti vireydestddn. Terveellisyys voidaan matkailumainon-
nassa ndhdi myos kausaaliargumenttina.

Varaa osa lomastasi virkistdytymiseen Siuntiossa. --- Tule virkistyméén ja uudis-
tumaan. (HS 28.6)

Uutta voimaa elaméén. Parempaa eldmisen laatua terveydelle myonteisessd ilma-
piirissd. Kokonaisvaltaista erikoislddkarijohtoista kuntoutusta. Maukas, sairastu-
misriskejd véhentdva kasvisruoka. Ruokavaliohoitoja. (HS 15.5.)
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Mainonnassa yleinen oheissydte on sdistiminen. Erityisesti Aurinkomatkat kayttas itse
sddstamisen ideologiaa. Aurinkosdistén mainostaminen muistuttaa takavuosien pankki-
en sdistdimismainontaa. Asiakas sopii Aurinkomatkojen kanssa séddstotavoitteen
(kuukausittaisen sddstosumman ja sopivan sddstéajan). Asiakas voi sddstdd etukéteen
koko matkan hinnan tai osan siitd. Aurinkomatkat maksaa siédstdmisestéd sidstopalkkion
(10 % totetutuneesta tavoitesummasta, kuitenkin enintdsin 10 % matkan hinnasta).
Sadstdamisen kisitteeseen kuuluu myds se, ettd sddstdd rahaa, kun saa ostetuksi tuotteen
tai palvelun mahdollisimman edullisesti. Lama-aikana hinta on térked kilpailuvaltti.
Edullisuutta kausaaliargumenttina olen kisitellyt luvussa 4.1.3.1.

6.2 Mainonnan myyttisyys ja myytit oheissy6tteini matkailumainon-
nassa

Oheissyotteind voidaan pitdd my6s sellaisia arvoja, joita meille vélitetddn mainoksessa
myytteind. Myytit ja muut oheissyétteet vilitetdsin usein meille mainoksessa alitajunnan
kautta. Mainostaja saattaa kdyttad oheissyotteitd tarkoituksella mutta myds tiedostamat-
ta, silld oheissyoétteet ovat kietoutuneet kulttuuriimme.

Mainos on symbolipaketti, jonka lukija aukaisee sen tulkintakoodin (eli viiteke-
hyksen) avulla, jonka yhteis6 on hinelle opettanut. Tulkinta tapahtuu alitajuisesti. Mai-
noksen symbolipaketti on kaksijakoinen. Se siséltdd padllimmaiisid, sanatarkkoja mer-
kityksi4, jotka lukija mainoksesta poimii. P44llimmaisten merkitysten alla piilee kuiten-
kin toisia, myyttisid merkityksié, joita ei ole avoimesti sanottu. Lukijan miettiessad péal-
limmaiisid merkityksid tietoisen tasolla, alimmaiset merkitykset, piilomerkitykset ja
paéllimmdisiin merkityksiin yhdistyvét piilomerkitykset livahtavat suoraan tiedosta-
mattomaan. (Norrena 1989a, 24.)

Tamén vuoksi piilomerkityksien kdytt6 mainonnassa on erityisen tehokasta osto-
padtoksien synnyttamiseksi.

Myytilléd tarkoitetaan semiotiikassa kertomusta, jonka avulla kulttuuri selittas tai
ymmartié todellisuuden joitakin puolia. Myytti on merkitysjérjestelma, jossa merkitysti
méagrittdvit pikemminkin viestin muoto ja viestitystapa kuin se konkreettinen asia, josta
viesti puhuu. Myytit voivat koskea esimerkiksi elimié, kuolemaa, mieheytté, naiseutta
jne. Myytti onkin kulttuurin muodostama ja siksi myytti heijastaa kulttuurinsa maail-
mankuvaa. (Norrena 1989a, 25; Fiske 1993, 116.)

Esimerkiksi meiddn kulttuurissamme on olemassa myytti siitd, etti naiset ovat
luonnostaan huolehtivampia ja hoivaavampia kuin miehet, joten heidén paikkansa on
kotona hoitamassa perhettd. Miehen tehtdva on sitten elittdd perhe. Myytti salaa merki-
tysten historiallisen alkuperin esittimélld merkitykset osana luonnon jérjestystd. Tama
tekee niistd yleispatevid ja saa ne nidyttdimadn kumoamattomilta ja oikeilta. (Fiske 1993,
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118.)

Myyttisid merkityksid ei yleensd aseteta kyseenalaisiksi, koska ne ovat piilossa.
Téten myyttisten merkitysten kdytté mainonnassa on erityisen tehokasta. Myytin voima
on siini, ettd se pystyy ndyttimain monimutkaisetkin asiat selkeind, ristiriidattomina ja
viattomina. (Norrena 1989a, 22.) Aidinhén kuuluu hoitaa lapset ja huolehtia kodista.

Toinen syy myyttien tehokkuuteen on se, ettd ne luovat jarjestysti ja turvallisuutta
maailmaan, ja sitdhén ihmiset juuri kaipaavat. (Norrena 1989a, 22.) Kun mainos kéyttas
meille tuttua maailman selitystapaa, koemme mainoksen tutuksi ja turvalliseksi yhteis-
kunnallisilta ja kulttuurisilta ndkemyksiltadn.

Aitimyytti on esimerkki syville juurtuneesta, maailmanlaajuisesta myytistd, jonka
avulla voidaan mainostaa kaikkea "Jeesuksesta pesuaineeseen". Tallaiset kulttuurikes-
keiset merkitykset ovat voimakkaita, koska niiden kanssa ollaan yhtd mieltd, niihin sa-
mastutaan. (Norrena 1989a, 23.)

Mainonnassa on pitkddn kdytetty ditimyyttid hyviksi. Vuosikymmenet pesuainei-
ta, kodinkoneita jne. on mainostettu siten, ettd perheen didin myytti on ollut mainoksis-
sa keskeinen. Mainosteksteissd ja -kuvissa on estintynyt miehestdéin, lapsistaan ja ko-
distaan huolehtiva perheeneménta.

Patriarkaalisessa kirjallisuudessa on ollut vallalla ihannenaisen myytti: ihannenai-
nen on "enkelimdisen kauneuden ja sulouden visio". Thannenaisen vastakohtana on hir-
vidnainen, joka ei taivu epditsekkyyteen ja joka toimii omasta aloitteestaan; hén on nai-
nen, joka torjuu patriarkaatin hénelle saitdmén alistetun roolin. (Moi 1990, 75.) Sa-
manlainen ihannenaisen ja kaunottaren myytti on toinen mainosten naismyytti. Etenkin
kauneudenhoitotuotteita ja vaatteita on myyty timén myytin avulla.

Myytit eivdt paljasta omaa alkuperidinsd eivétkd poliittista tai yhteiskunnallista
ulottuvuuttaan. Kulttuurissa ei ole yleispitevid myyttejd, vaan on seké vallitsevia myyt-
tejd ettd vastamyyttejd. Myytit eivit vilttimattd ole kovin pitkaikaisid, vaan ne muuttu-
vat koko ajan (Fiske 1993, 119, 121).

Myytti on erddnlainen minikokoinen maailmanselitys. Myytti on ladattu tdyteen
tunteita. Lisiksi se kuljettaa mukanaan moraalisia ja sosiaalisia arvoja. (Norrena 1989a,
25)

Naiseuden muuttuva asema yhteiskunnassa ja perheen muuttuva rakenne asettavat
em. nais - mies -myytin kyseenalaiseksi. Niinp4d mainonnan piirissé tydskentelevien on
ollut pakko luoda uusia myyttejd sukupuolista kyetdkseen puhuttelemaan yksinhuolta-
jaa, uranaista tai herkkai miestd. Nama uudet myytit eivét tietenkéén tdysin tuhoa van-
hoja myyttejd, mutta ne irrottavat joitakin lenkkejd niiden ketjusta ja lisddvit toisia.
(Fiske 1993, 119.)

Vaikka mainoksissa edelleen esiintyy naismyyteistd sekd ditimyyttid ettd kauno-
tarmyyttid, niiden rinnalle on noussut uusi naismyytti. Tdmén uuden naismyytin paa-
henkild ei ole riippuvainen michesti tai perheestd, vaan hin on itsendinen (aivan kuten
patriarkaalisen kirjallisuuden "hirviénainen"). Esimerkiksi Valion piimdmainoksessa
nainen heitt4a petollisen miehen kihlasormuksen kaivoon ja vaihtaa miehen piiméén.

Mainostajat voivat kayttdd myyttejé tietoisesti mainonnassa, mutta yhtilailla kuin
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yleisd6 my6s mainonnan suunnittelijat ovat kulttuurin muodostamien myyttien vaikutuk-
sen alaisena. (Norrena 1989a, 23.) Kaikki mainonnassa esiintyvit myytit eivét olekaan
tietoisesti suunniteltuja, vaan ne voivat olla mainoksen laatijan alitajunnan tuotteita.

Naismyyteistd ei mainostaja pdise eroon, vaikka haluaisikin. Todennakdoisesti
mainostaja tulee kayttdiméin jotakin niistd naismyyteistd mainoksessaan, jos mainok-
sessa esiintyy nainen. Vilttdméttd naisen ei edes tarvitse esiintyd mainoksessa. Televisi-
on kaurapuuromainoksessa isé ja poika keittelevit puuroa kahdestaan. Tilanne kuitenkin
viestii jotakin my0s naisen roolista. Nainen on poissa aamutoimista; ehké hén on toisséd
tai harrastustensa parissa tai sitten mies on yksinhuoltaja.

Voidaankin ajatella, ettd tehokkaaseen, vaikuttavaan mainokseen sisdltyy aina
myytti tai myytteja. Jos tuotetta mainostetaan "luonnollisena”, tima késite luo lukemat-
tomia mielleyhtymia: villi, vapaa, aito, ikuinen, terve, tdydellinen, puhdas, moraalisesti
hyvd jne. Luonnollisen kisite onkin myyttinen vastapari kulttuurisen késitteelle.
"Luonnollinen” edustaa jotakin sellaista, jonka olemme teollistumisen prosessissa me-
nettdneet. (Norrena 1989a, 22.)

Luonnollinen myytti on siis vastakohta sivilisaatiolle ja kulttuurille. Sivilisaation
kisite edustaa erilaisia arvoja kuin luonnollisuuden kisite: tiedon, vallan ja jumalalli-
suuden arvoja. Sivilisaation myyttid kdytetdin mainonnassa silloin, kun tuote esitetééin
esimerkiksi evoluution ylimpéna kehitysvaiheena tai kun tuote rinnastetaan johonkin
ihailtuun entiseen mallikulttuuriin (esimerkiksi antiikin kulttuuriin tai inka-kulttuuriin).
Sivilisaation myytin avulla ihmisestd voidaan my6s tehdd jumala, joka tietdd kaiken ja
hallitsee kaikkea. Sivilisaation myytti tuo meille mielleyhtymid mm. kehityskulusta,
dlystd, uusimmasta, tdydellisestd ja hienostuneesta. (Norrena 1989b, 22.) Matkailumai-
nonnassa mainostetaan seki kulttuuria ettid luontoa, luonnollisuutta. Matkakohteessa voi
kokea eksoottisen luonnon, mutta myds uusia kulttuureita.

Mainonnasta myytteja voidaan etsid siten, ettd erotetaan kirjaimellisesta viestisté
(muodosta) rivienvélinen viesti (sisdlt6). Myytin "riisuminen" tapahtuu siten, ettd pure-
taan merkityksen muodostuksen prosessi. Mainoksesta etsitddn arvonkantajat (kaikki
seikat, jotka viestittdvit moraalista arvoa, sosiaalista asemaa ja viestin tunnelatausta).
Sitten analysoidaan, mitd merkityksid arvonkantajat kantavat, ja millainen kokonaisuus
merkityksistd muodostuu. (Norrena 1989a, 24.)

Adinestyst ei tarvittu, kun lomakohteeksi valittiin Tanska. Aiti saa putata greenil-
14, lapset puljata meressé ja isd maistella rannalla oluita. (TS 24.5.)

T#ssd matkailumainoksessa on luotu uudenlainen perheenditimyytti. Esimerkissé passii-
visesta naisesta on tehty aktiivinen: nainen pelaa golfia. Perheenditi voi olla aktiivinen
muussakin kuin lastenhoidossa. Mainoksessa luodaan tavanomaisen nais - mies -myytin
vastakohta. Mies esitetdsin passiivisena oluen litkijdni ja nainen urheilullisena, aktiivi-
sena toimijana.

Esimerkiksi kauneudenhoitotuotteita, meikkejd, vitamiinivalmisteita jne. myydéin
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hyvin usein kdyttimilld mainoksessa myyttejd naisista, miehistd, nuoruudesta sekd
muista ihmisté koskettavista elamén perusasioista.

Matkailumainonnassa myytit esiintyvit usein kuvissa. Nuoruus, kauneus, terveys,
menestys nikyvit mainoskuvissa, jotka esittivit hoikkia, kauniita nuoria ithmisia.

KUVA 1 Ihannenainen matkailumainoksessa (Hyvén olon lomaopas, s. 7)

Kuva 1 edustaa ihannenaisen myyttid. T4alla kertaa ihannenaisen avulla myydédéan kyl-
pyldlomaa. Nainen on vaahtokylvyssi ja katsoo viettelevésti suoraan lukijaan. Mainok-
silla pyritaéinkin timéntyyppisten kuvien kautta vaikuttamaan miehiin. Matkailumainok-
sissa ihannenaisen myytti esiintyy vain kuvissa, ei tekstissa.
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KUVA 2 Aitimyytti ja perhemyytti matkailumainonnassa. (TS 9.6.)

My®s matkoja voidaan myyd4 perinteisen ditimyytin avulla. Perhekeskeisyyttd koroste-
taan tdssd Silja Linen mainoskuvassa siten, ettd mainoskuva on 1950/60-luvulta, jolloin
perhekeskeisyys oli mainoksissa vallitseva trendi. Kuvassa esiintyy tuon ajan perusper-
he: #iti, isd ja kaksi lasta. Voidaan puhua my6s perhemyytistd. Perhekeskeisyys nikyy
my06s mainostekstissd: Helsinki-Paketilla hauskaa koko perheelle, Vietd edullinen koko
perheen lyhytloma.
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KUVA 3 Sivilisaation myytti matkailumainoksessa. (Fritidsresor talvi, 5s.98)

Rakennukset edustavat ihmisten saavutuksia, sivilisaation ja kulttuurisuuden myyttid.
Sivilisaation myytti ndkyy myos matkailumainosteksteissé, joissa kuvaillaan erilaisia
ihmisen rakentamia nihtdvyyksié (ks. luku 4.1.3.9).
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KUVA 4 Luonnollisuuden myytti matkailumainoksessa. ( Fritidsresor talvi s. 32)

Seeprat vapaana luonnossa edustavat luonnonmukaisuuden myyttid. Matkoja voidaan
myydd luonnonmukaisuuden myytin avulla: koet jotakin alkuperdisesti, villistd, va-
paasta luonnosta. Luonnollisuuden myytti esiintyy tekstissd, kun kuvaillaan matkakoh-
teen luonnonkauniita paikkoja (ks. luku 4.2.2).
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7 MATKAILUMAINOSTEN ANALYSOINTIA

7.1 Case Finnmatkat Oy 1991-93

1980-luku oli tilausmatkojen kulta-aikaa. 1990-luvun alussa kysyntd romahti puoleen
kahdessa vuodessa vuoden 1990 tasosta. Syitd matkojen kysynnén romahtamiseen olivat
mm. lama, devalvaatiot, Persianlahden sota ja charter-matkojen vero. Kun matkojen
tuotanto oli kysyntddn nihden ylimitoitettua, alkoi matkailualalla voimakas kilpailu.
Selvai oli, ettd matkailumarkkinat eivat riittdneet kaikille alan yrittsjille, vaan osa yri-
tyksistd tulisi menemain konkurssiin. (Anttila & Iltanen 1994, 283.)

Finnmatkat Oy ryhtyi suunnittelemaan, miten selvidisi tilanteesta. Laadittiin seu-
raavanlainen strategia yrityksen hengissé sdilymiseksi ja markkinaosuuden nostamiseksi
15 %:sta 20 %:iin. Finnmatkat p#itti panostaa monipuolisuuteen ja palveluun sekd laa-
dunvalvontaan. Houkuttimiksi valittiin oheispalvelut (esim. autonvuokrauspaketit, te-
atteriliput ja lastenhoitopalvelut), lapsialennukset ja perheystévalliset hotellit , harrastus-
mahdollisuuksien kehittdminen aktiivilomailijoita varten, kanta-asiakasohjelma ja ko-
timaanmatkojen tuotanto ( titid ennen vain ulkomaanmatkoja). Laadunvalvontaa toteu-
tettiin jo heti loman aikana eiki vain sen jalkeen. Kyselyitd kéytettiin asiakastyytyvéi-
syyden nostamiseksi myds siten, ettd esitteiden hotellitekstejd muokattiin palautteen
myo&td paremmin asiakkaiden saamaa mielikuvaa vastaavaksi. (Anttila & Iltanen 1994,
284-285.)

Finnmatkat halusi mainonnallaan erottua muista, nostaa tunnettuuttaan, uskotta-
vuuttaan ja haluttavuuttaan. Hintamielikuvaa haluttiin laskea. Myds jalleenmyyjiin pa-
nostettiin. Mainonnasta paatettiin tehdd vallitsevasta trendistd (huojuvat palmut, kauniit
hymyilevét ihmiset -tyyli) poikkeava. Finnmatkat otti aseekseen huumorin, oivaltamisen
ja ironian. Mainonnan vastaanottajan dlykkyyteen uskottiin. Kuvan kiytto ja verbaali-
suus saivat aivan uuden tason alan mainonnassa. Ideana oli, ettd koska loma on hauska
asia, miksei siitd voisi tehdd hauskaa mainontaa. Mainonta toteutettiin minikampanjoina
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tv:ssd ja sanomalehdissd. Mainosstrategiaan kuului mm. se, ettd samaa sanomalehti-
ilmoitusta ei koskaan julkaistu kahta kertaa. Tdma seikka nosti mainosten huomioarvoa
ja mielenkiintoa. Kohderyhméksi valittiin kaikki suomalaiset; tarkoitus ei silti ollut
kaikkien miellyttiminen. (Anttila & Iltanen 1994, 285-286).

Huumorilla hoystetty sanomalehti- ja tv-mainonta tehosivat. MTV:n tehotestiver-
tailussa Finnmatkojen kampanja oli v. 1992 huomatuin tv-kampanja. Iimoitustutkimuk-
sissa (mm. HS Adwek) Finnmatkojen sanomalehti-ilmoitukset saivat erittdin suuret
huomio- ja lukuarvot. Mainoskampanjointi kokonaisuudessaan vaikutti Finnmatkojen
tulokseen siten, ettd yhtion markkinaosuus kasvoi 15 %:sta 22 %:iin. Tdm4 on erittiin
merkittava saavutus alalla. (Anttila & Iltanen 1994, 287.)

Oman tyoni aineistossa on mukana myo6s Finnmatkojen sanomalehti-ilmoituksia
ja matkaesitteitd. Finnmatkojen sanomalehti-ilmoituksissa nékyy edelld mainittu linja
selvasti: mainonnan huomioarvoon liittyvit kuvalliset ja kielelliset (ateoreettinen argu-
mentointi) keinot ovat véhintidsn yhtd tirkeitd vaikutuskeinoja kuin kausaaliargumentti-
en esittiminen. Mm. huumorin ja sanojen monimerkityksisyyden hyvéksikéytté ovat
Finnmatkojen sanomalehti-ilmoitusten vaikutuskeinoja. Mainokset pyrkivit luomaan
humoristisia mielikuvia. Suomalaisten itseironiaankin uskotaan. Kuva ohjaa mainoksis-
sa vahvasti tekstin tulkintaa.

Sen sijaan Finnmatkojen matkaesitteissi esiintyy paljon faktatietoihin perustuvaa
teoreettista argumentointia, vaikka niissakin huumori sévyttid tekstia.

Olen valinnut tdhdn aineistosta esimerkiksi kolme Finnmatkojen sanomalehti-
ilmoitusta. Kun tarkastellaan sitd, miten ndma ilmoitukset pyrkivét vaikuttamaan lukijan
ostopéddtokseen, huomataan, ettd mainoksissa esitetdin vain muutama kausaaliargu-
mentti, miksi Finnmatkalle kannattaa ldhted. Huumori on mainoksissa tdrked huomion
ja kiinnostuksen heréttamisen keino. Kielenk&yttd on muutenkin vérik&sta.

Ensimmdisessd esimerkki-ilmoituksessa (ks. liite 1: Finnmatkojen ilmoitus Turun
Sanomissa 8.5.1994 ) vedotaan jarkeen. Teesind on se, ettd lomaan satsaaminen kan-
nattaa. Viitettd perustellaan kausaaliargumentein: Suomalainen on vastuuntuntoinen ja
siksi stressaa itsedédn tydssddn. Stressin voi poistaa pitdmailld lomaa (Finnmatka auttaa
rentoutumaan) ja ndin voi sdilyttdd tyOpaikkansa. Lisdksi perustelukeinona kéytetddn
Finnmatkojen mieltdmistd lddkkeend - Finnmatka assosioidaan reseptiin alluusion
(viittauksen) avulla (analoginen argumentointi). Otsikossa esitetddn kehotus: "Satsaa
lomaan".

Kuvat ovat hallitsevassa asemassa mainoksissa. Témén mainoksen kuvassa tyo-
miehet loikoilevat katolla ilmeisesti kesken ty6pdivén. Toiminta on "rikollista" laiskot-
telua tyOnantajan silmissd, siksi kameraan katsovan miehen silmien eteen on laitettu
musta laatikko "tunnistamisen estdmiseksi". Kuva tukee sanallista argumentointia.

Toisessa ilmoituksessa (ks. liite 2: Finnmatkojen ilmoitus Helsingin Sanomissa
15.5.1994) argumentointi seuraa ensimmadisen ilmoituksen jilkia. Esitetddn vdite, ettd
ihminen ei viihdy koko talvea pimeissi ja kylméssd. Vastakohtana (paradoksina) maini-
taan humoristisesti peruna, joka viihtyy kyseisissé olosuhteissa. Syyargumentit (kausaa-
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liargumentit), miksi kannattaa ldhted Finnmatkalle ovat seuraavat: Suomen talvi on pit-
k& ja kylmé - Finnmatkalla voit virkistdytya ja vilttdd kaamosmasennuksen (tempaista
hymyn kasvoille). Finnmatkalla voit laajentaa tajuntaasi ja tutkia uusia asioita. Kohde-
ryhméné ovat ensisijaisesti ylioppilaat ja opiskelijat (kuva seki teksti tiedonjanoisista
ihmisistd viittaavat tdhén).

Tekstin sdvy on humoristinen ja kieli on eldvai ja kuvallista. Ihmisesti kiytetddn
ilmaisua "tiedonjanoinen maan asukas". Peruna on elollistetttu.

Mainoksessa ei kdytetd yhtddn kehotusta. Kehotuksen sijaan kdytetddn suostuttele-
vampia ilmaisuja ja suoran vaikuttamisen sijaan indoktrinaatiota. Kun useissa mainok-
sissa asia sanotaan suoraan varaa matkasi ajoissa, paikkoja on rajoitetusti, tissd mai-
noksessa sama asia on sanottu uskallamme ehdottaa tutkimusmatkailua...oma loma sopii
varata pikapuolin, silld lentolippuja on tiettivdsti jdljelld huomattavasti vihemmdn
kuin auringon valosta pitdvid ihmisid.

Kolmannessa ilmoituksessa (ks. liite 3: Finnmatkojen ilmoitus Helsingin Sano-
missa 24.6.1994) argumenttina on hinta (kaikki matkat viimetalvisilla hinnoilla), lisdksi
vedotaan siihen, ettéd jarkevd eteensd katsova ithminen varaa matkansa ajoissa. Molem-
mat padargumentit ovat siis jirkeen vetoavia kausaaliargumentteja. Ensimmadistd argu-
menttia tehostetaan toistolla.

Tekstissa esitetddn myOs kidsky ilman késkysanaa : "Syydwesti pdihin ja
Finnmatkoja myyvddn matkatoimistoon, hop." Kyseessd on jélleen pehmedmmin,
suostuttelevamman keinon kéytté suoran vaikuttamisen sijaan.

Tunteeseen pyritddn vetoamaan kuvilla ja huumorin kaytslla. Vaikka kaikki kol-
me mainosta ovat kooltaan isoja, niissi esitetddn vain yksi tai kaksi argumenttia, joilla
matka yritetdan myydé kuluttajalle. Matkailun padmyyntikeino ei siis aina olekaan usei-
den, perusteellisten kausaaliargumenttien esittdminen, vaan muitakin, epésuoria keinoja
kédytetddn. Finnmatkoilla padkeinona ndissd ilmoituksissa on huumorin ja kevyen sa-
nailun kiytto.

Sama humoristinen linja jatkuu Finnmatkojen matkaesitteissa.

Loma ilman seuraa on kuin ossobucco ilman salviaa. Yksindisyys sopii niin har-
voille, ettd tempaisemme jélleen peliin tunnetusti Suomen hulppeimmat kaveri- ja
lapsialennukset. (Finnmatkat talvi, 6-7)

Loma assosioidaan ruokalajiin vertauksen avulla. Nidin argumentoidaan, ettd loman
"mauste” on hyvé seura. Lisdksi kausaaliargumenttina on hinta: mukaan tuleva ystiva
tai lapsi saa hyvén alennuksen. '

Sanomalehti-ilmoituksessa on vain vdhin tilaa esittdd argumentteja. Siksi argu-
mentteja ei mahdu monta samaan ilmoitukseen. Matkaesitteessd sen sijaan on runsaasti
tilaa argumentoinnille ja laajalle argumenttien perustelulle. Lukijan mielenkiintoa et silti
pidéd unohtaa. Siksi matkaesitteen tekstinkin on esitettivd matkakohteen padmyyntiar-
gumentit heti tekstin alussa. Finnmatkojen matkaesitteistd 16ytyy my0s runsaasti faktoi-
hin perustuvaa argumentointia.
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Alanyan aluetta kutsutaan Turkin rivieraksi mitd ilmeisimmin kolmesta syysti:
ensinnékin upeiden, kilometrien pituisten hiekkarantojen, toisaalta kesidkuukausi-
na suorastaan paahtavan auringon ja kolmanneksi yhé kasvavan matkailijasuosion
takia. Me lisddimme vield neljd syytd saapua juuri Turkkiin ja Alanyaan: edulli-
suus, eksotiikka, nahtdvyydet ja ihmisten kertakaikkinen ystivillisyys. Alanyaa
onkin helppo suositella perheille. (Finnmatkat kesé, s.34)

Téssd Finnmatkojen esitetekstissd mainostaja esittdd kausaaliargumenttinsa, miksi juuri
Alanyaan kannattaa matkustaa, hyvin selvisti, jopa numeroiden ne. Alanyan myyntiar-
gumentit (kausaaliargumentit) kyseisessi tekstissi ovat seuraavat:

1) hiekkarannat

2) aurinko

3) matkailijasuosio

4) edullisuus

5) eksotiikka

6) nahtdavyydet

7) ihmisten ystéavallisyys

8) sopiva perheille.

7.2 Sanomalehtimainoksia, jotka pyrkivit suoraan ostopiatokseen

Tasséd luvussa tarkastelen sanomalehdessd esiintyneitd matkailumainoksia, jotka pyrki-
vét suoraan ostopditdkseen. Pyrin analysoimaan kaikki térkeimmaét esimerkkimainosten
kayttamat vaikutuskeinot.

Useat risteilymainokset pyrkivdt suoraan saamaan aikaan ostopaitoksen. Esi-
merkkeini ovat SeaWindin ja Silja Linen mainokset.

Aja SeaWind-maailmaan!

M/s SeaWind on iso, reilu juna-rekkalautta, joka kuljettaa Turusta Tukholmaan
myds matkustajia autoineen. Meilld ei ole kristallikruunuja tai ostoskatuja, ei sop-
pajonoja eikd kiirettd. Autokannen allakin on vain junia, ei hirmulisko-diskoa.
Emme tarjoa Sinulle muovisia loistoristeilyjd vaan mukavia merimatkoja todella
edullisesti.

Iso ylakansihytti, oma kylppari, [timeren mukavimmat patjat, kaytavilld ei seilaa
yhtédén kovadanistd diskosankaria. Nuku hyvin.
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Taxfree-kaupassa tavara on hyvid ja sitd on riittdvasti. Koska hintamme ovat Ah-
venanmeren edullisimpia, raittiimmankin kannattaa ostaa tdysi lasti. (TS 4.5.)

Mainos on suunnattu sellaisille kuluttajille, jotka eivit valitd laivojen vauhdikkaasta
yoeldmaistd, diskoista jne. SeaWind on autolautta, laivamatkat suunnataan omilla au-
toilla liikkuville matkustajille. Koska autolla satamasta jatkavat tarvitsevat lepoa suo-
riutuakseen seuraavan pdivdn ajomatkasta, SeaWind panostaa hyttien mukavuuteen ja
laivan rauhallisuuteen. Kohderyhmina ovat timén vuoksi mm. lapsiperheet.

Mainoksen kausaaliargumentit ovat valjat tilat, ruuhkattomuus, isot hytit, rauhal-
linen matkustusympéristd, edullisuus ja ostokset. Kausaaliargumentit poikkeavat mui-
den autolauttojen kausaaliargumenteista. Esimerkiksi Viking Linen ja Silja Linen mat-
kojen kausaaliargumentteina esitetdén vilkas yoeldma ja loistokas ympérist. SeaWindin
matka on suunnattu mm. sellaisille matkustajille, jotka haluavat nukkua y6n rauhassa
mukavasti, jotta ovat seuraavana pdivanid virkeitd ajamaan autolla. SeaWindilld ei ole
ruuhkaa, ei metelid, joten kuljettajatkin saavat viettdd yonsd nukkuen.

Mainoksessa kéytetddn sekd suoraa ettd epdsuoraa vaikuttamista. Suoraa vaikut-
tamista ovat lukijan puhuttelu ja kehottaminen toimintaan. Lukijaa puhutellaan suoraan
lauseessa Emme tarjoa Sinulle muovisia loistoristeilyjd.

Lukijan huomio pyritddn herittiméin kehottavalla otsikolla Aja SeaWind-maail-
maan. Faktatietoja kerrotaan paljon: laiva on ldhinni ajoneuvojen kuljetukseen tarkoi-
tettu, mutta my6s yksittdisid matkustajia palvellaan. Matkailijoille on tarjolla samoja
palveluja kuin matkustajaliikenteeseen erikoistuneillakin lautoilla: ruokapaikat, taxfree-
myymaldt ja hytit. Hytit ovat yldkannella ja ne ovat isoja, jokaisessa hytissd on oma
kylpyhuone, hinnat ovat edullisia.

Ilmoituksessa kaytetddn kvasiloogisen argumentoinnin keinona vertailua. Lauttaa
verrataan kilpaileviin, matkustajaliikenteeseen erikoistuneisiin lauttoihin. Vertailusanoja
ei kuitenkaan kiytetd kuin vain kaksi kertaa; vertailu tapahtuukin 1dhinnd konnotaatioi-
den tasolla edes mainitsematta kilpailevia yrityksid tai sitd, ettd kyse on vertailusta.
Vertailu tapahtuu niin, ettd mainoksessa kerrotaan, miti SeaWind-lautalla ei ole: kris-
tallikruunuja, ostoskatuja, soppajonoja, kiirettd, diskoa, meteldivid matkustajia. Presup-
positiona onkin, ettd kilpailevilla lautoilla ndm& ominaisuudet ovat. Lukija vertaa auto-
maattisesti SeaWind-lauttaa kilpailevien yhtitiden lauttoihin.

Sindnsi positiivisia ovat ilmaukset kristallikruunu ja ostoskatu, vaikkakin termi
kristallikruunu matkustajalautan yhteydessi alkaa ehké tuntua "proystéilyltd". Sana saa
siksi yhteydessddn ainakin joillakin lukijoilla aikaan negatiivisen konnotaation. Sen
sijaan ilmaukset soppajono, kiire ja kovadédninen diskosankari ovat selvésti negatiivisen
konnotaation omaavia. Sanalla soppajono viitataan siihen, ettd kilpailevien yhtiiden
lautoilla joutuu ruokaa jonottamaan. Néin ei tapahdu SeaWind-lautalla. My®s kiire-sana
viittaa tungokseen; ilmauksen presuppositio on se, ettd muilla matkustajalautoilla on
matkustajia niin paljon, ettd jonottamisen liséksi on kiire joka paikkaan ennen ruuhkia.
Toisin on mainoksen lautalla.
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Termilld kovadéninen diskosankari ja kehotuksella nuku hyvin viitataan siihen,
ettd kilpailevilla lautoilla on humalaisia, meteldivid matkustajia, jotka héiritsevat mui-
den matkustajien yunia ja rauhaa. Siksi diskotkin on nimetty "hirmulisko-diskoiksi",
tdmd metaforinen ilmaus saa humoristisella tavalla (ilmaisussa on myos loppusointu)
lukijan kuvittelemaan diskot negatiivisina, "hirveind" paikkoina. Ilmaisun takana on siis
presuppositio siitd, ettd diskot ovat negatiivisia paikkoja.

Diskojen vihéttely paljastaa sen, ettd mainos ei ole suunnattu nuorille, disko-
kansalle, vaan vanhemmille ihmisille ja perheille. SeaWindilld saa matkustaa rauhassa
ja kiireettd. Erityisesti lapsiperheitd ei kuitenkaan kosiskella, silld mainoksessa ei ker-
rota lapsille suunnatusta ohjelmasta.

Superlatiivia kéytetddn ilmaisussa Iltdmeren mukavimmat patjat. Vertailukohteeksi
tulevat siis muut Itdmeren laivat. llmaisussa hintamme ovat Ahvenanmeren edullisimpia
kiytetddn niin ikd4n superlatiivia: vertailukohdetta ei sanota taaskaan suoraan, vaikka
siksi mielletddn muut Ahvenenmerelld liikkenn6ivat lautat. Mainoksessa kdytetdén sano-
ja, jotka ovat arkikieltd: soppajono, kylppéri. Ilmaus tavara on hyvéi on arvottava.
Mainoksessa esiintyy alkoholin ja tupakan piilomainontaa ilmaisussa raittiimmankin
kannattaa ostaa tdysi lasti. Sanaa alkoholi ei mainita, mutta kun mainitaan raitis henki-
16, lukija ymmaértéa, ettd lasti tarkoittaa tdssd yhteydessd alkoholia ja tupakkaa. '

Vieraskielinen ilmaus mainoksessa on sana taxfree. Vaikka sanaa aivan yleisesti
kaytetddn suomenkielisen ilmauksen veroton myynti vastineena, voidaan ilmaisun
kéyttod pitad myos kielellisend vaikutuskeinona. Kuulostaahan taxfree kansainvilisem-
maltd kuin sana veroton.

Mainoksen tulkintaa ohjaavat myds mainoksessa esiintyvit kuvat. Kuvissa ei
esiinny yhtdén ihmista. Esimerkiksi Silja Linen ja Viking Linen mainoksissa esiintyy
aina ihmisié. Silja Linen ja Viking Linen mainokset viestittavat sitd, ettd matkustaja saa
seuraa laivalla. SeaWindin mainos puolestaan haluaa kuvilla antaa sen vaikutelman, ettd
matkustaja saa olla laivalla rauhassa, laivassa on tilaa ja matkustajilla oma rauha.

Toiseksi tarkastelen seuraavaa Silja Linen mainosta.

Itdmeren uusin ja upein risteilylaivasto
Hotelliristeilylld nautit ENEMMAN!

Tee kiertoristeily kolmeen kesdkaupunkiin! L#hdet Helsingistd, yo-
vyt Siljan hotelli Ariadnessa Tukholmassa ja palaat Turkuun - voit
tehda reitin myds pédinvastoin. Ariadne on viihtyisé hotelli Siljan sa-
tamassa, jossa nautit toriravintola Mistralin kuuluisista herkkup6y-
distd, Lobby Barin rennosta tunnelmasta, saunasta, solariumista, ta-
sokkaista huoneista...Tukholman teatterit, konsertit, oopperat ja
kaikki ravintolat ovat ulottuvillasi - varaa matka ja liput heti!
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UUTUUS! KESAN KIERTORISTEILY Helsingistd Tukholmaan +
y0 Ariadnessa ja paluu Turkuun tai pdinvastoin alk. 490,- hlo
Hintaan siséltyy

* Laivamatka Helsingistd Tukholmaan tai pdinv. Turisti II-luokan 2-
4 hengen hytisséd. La-to 1ahdot.

* Yksi yo hotelli Ariadnessa Tukholmassa, majoitus kahden hengen
huoneessa aamiaisineen.

* Laivamatka péivdavuorolla Tukholmasta Turkuun tai pdinv. kansi-
paikoin.

Hinta on voimassa 31.8.94 saakka.

Lahdot Helsingista esim: 21.5., 22.5., 24.5., 26.5., 28.5.,29.5., 2.6,
4.6.,5.6.

Varaa Silja-matkasi matkatoimistosta! SILJA-LINE on enemmén.
Silja-matkan saat mukavasti matkatoimistosta tai soittamalla Siljan
lzhilinjalle 9800-74552 (Silja). Lihilinjamme palvelee joka pdiva
klo 8-20. Siljan myyntipisteet: Helsinki Mannerheimintie 2, Turku
Silja Center/Hansa, Tampere Keskustori 1, Vaasa Alatori, Pietarsaari
Raatihuoneenkatu 7, Maarianhamina Norragatan 2.

(HS 14.6.)

Mainos on suunnattu sellaisille matkustajille , jotka haluavat ostaa valmiin pakettimat-
kan. Kaikki siséltyy hintaan: laivamatkat, hotellit, aamiaiset. Matkustajan tarvitsee vain
soittaa Siljalle ja astua laivaan. Kohderyhmini ovat varttuneemmat ihmiset, jotka har-
rastavat kulttuuria.

Mainoksessa kausaaliargumentteina esitetddn matkapaketin edullisuus ja harras-
tusmahdollisuudet, korkeatasoinen hotelli, jossa on mm. hyvi ruoka ja tasokkaat huo-
neet. Hotelli sijaitsee paikassa, josta on lyhyet matkat kulttuuriharrastuksiin
(teattereihin, oopperaan jne).

Mainoksessa on kaytetty AIDA-kaavaa. Mainoksessa huomion herittdd kuva, joka
esittdd meren rannalla sijaitsevaa hotellia. Hotellin edessd meren lahdella purjehtivat
useat purjeveneet. Kiinnostus heritetddn kuvailemalla matkan kulkua ja hotellia sekd
sen ympiristo4. Ostohalu pyritdsn herdttdmisn kertomalla matkapaketin edullisuus ja
se, mitd matka siséltdd. Toimintaan kehotetaan késkylausein.

Mainoksessa kiytetdan vertailua (kvasiloogista argumentointia): seké superlatiivia
(Itdmeren uusin ja upein risteilylaivasto) ettd komparatiivia (Hotelliristeilylld nautit
enemmdn, Silja Line on enemmdn). Vertailukohde ei ole nikyvissd, koska mainonnan
saiannot kieltdvat sen. Presuppositiona véitteissd on kuitenkin se, ettd Siljan laivat ovat
parempia kuin muut Suomen vesilli risteilevit alukset eli Siljan kilpailijat (I1&hinnéd Vi-
king Line, mutta miksei my&s esim. Sea Wind).

Komparatiivinkaan yhteydessd ei kerrota vertailukohdetta, nautitaan vain
"enemmain", Silja on enemmdn. Téllainen ilmaisu jittda lukijalle mahdollisuuden tdy-
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dentdd teksti omilla médritteillddn: hotelliristeilylld nautit enemmén kuin tavallisessa
hotellissa ilman laivamatkaa, enemmin kuin pelkilld risteilylld... Silja on enemmén
kuin Viking Line, enemmaén kuin... Lukijan oma mielikuvitus saadaan kiytto6n ja ndin
mainos tdyttdd hénen toiveensa, kun hén saa itse tdydentdd mainoksen lauseet ja muo-
kata mainoksen vilittdmaét ajatukset omiin tarpeisiinsa sopiviksi.

Lukijaa puhutellaan suoraan: voit tehdd reitin myés pdinvastoin. Mainos sisaltid
myos kehotuksia: Tee kiertoristeily kolmeen kescdkaupunkiin! Yovy Ariadnessa! Varaa
Silja-matkasi matkatoimistosta! Kehotukset sijoittuvat mainoksessa alkuun , loppuun ja
keskelle (teksti "Y6vy Ariadnessa” on sijoitettu kuvaan). Lukijaa pyritdén siis kehotuk-
sin aktivoimaan kaikissa tirkeissd kohdissa: tutkimusten mukaan kuvatekstin lukevat
lahes kaikki, jotka huomaavat kuvan. Jos vastaanottaja alkaa lukea varsinaista mainos-
tekstid, hintd on heti vastassa kehotus Tee kiertoristeily kolmeen kesdkaupunkiin! Tdmé
kehotus tulee erityisen painokkaaksi allitteraation takia ( kiertoristeily kolmeen kaupun-
kiin). Tekstin lopussa kuvan alla on viimeinen suora toimintakehoitus ostamaan matka:
Varaa Silja-matkasi matkatoimistosta.

Alun toimintakehotuksen jilkeen asiat esitetédén ikd4n kuin Iukija olisi jo matkalla;
luodaan mielikuva siitd, miten matka etenee. Lukijasta kdytetddn nyt sind-muotoa: Ldh-
det Helsingistd, yovyt Siljan hotelli Ariadnessa ja palaat Turkuun. Lukija voi jo ndhda
itsensd laivan kannella. Tédssd vaiheessa mainoksessa siirrytdan kuvailuun.

Lukijalle luodaan mielikuva hotellista: Ariadne on viihtyisd hotelli Siljan sata-
massa, jossa nautit toriravintola Mistralin kuuluisista herkkupoydistd, Lobby Barin
rannoista tunnelmasta, saunasta, solariumista, tasokkaista huoneista.. Lukija voi
"sielunsa silmin" ndhda hotellin. Sana toriravintola tuo mieleen jotakin tavallisesta ho-
tellin ravintolasta poikkevaa. Lukija voi varmasti ndhdd mielessdén herkkuja notkuvat
poydat, hamyisén baarin, viihtyisét huoneet, saunan ja solariumin.

Kausaaliargumenttina kéytetddn paitsi itse hotellin my6s hotellin ympéristossa
olevia palveluja: Tukholman teatterit, konsertit, oopperat ja kaikki ravintolat ovat ulot-
tuvillasi. Mainos siséltdd myos selvédid faktainformaatiota matkasta: milloin 1dhdét ta-
pahtuvat, mikd on hinta ja miti siihen sisiltyy. Liséksi mainoksen alalaidassa on tiedot
paikoista, joista Silja-matkan voi varata.

Kotimaan matkakohteen mainokset ovat usein sellaisia, ettd niilld pyritd4n suoraan
ostopadtokseen. Néitdkin kohteita mainostetaan myos esitteissd (esim. Loma-Suomi-
oppaassa). Esitetekstin sisélté voi olla ldhes sama kuin sanomalehti-ilmoituksen sisélto.
Mainostaja ei olekaan rakentanut mainosstrategiaansa sellaiseksi, ettd ostopditoksen
syntyminen vaatisi sekd ilmoituksen ettd esitteen lukemisen, vaan jommankumman lu-
kemisella pyritddn jo saamaan lukija asiakkaaksi. Esimerkkind tillaisista kotimaan
kohteista ja tapahtumista ovat Valtakunnalliset makkaramessut, Puuhamaa ja Sérkén-
niemen huvipuisto seki Siuntion kuntoutumiskeskus.

Salamista saunalenkkiin... KAIKKI MAKKARASTA...sekd grilli-
kauden avajaiset. Makkara 94. Valtakunnalliset makkaramessut ja -
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markkinat Hdmeenlinnassa 21.-22.5.1994 Himeenkaari-hallissa ja
ympéristdssé la ja su kello 10-18.

Rempsed meno ja musiikki, seremoniamestarit kauppaneuvos
PAUKKU ja JORMA PULKKINEN, kepedt kilpailut, kirpedt
mausteet, grillaustarvikkeet, tosiasiat makkarasta, huurteinen olut
sekd tietenkin itse pddosan esittdjdt, tuhannet korkealuokkaiset,
kuumat kotimaiset herkkupalat, MAKKARAT, kaikessa komeudes-
saan ja monessa muodossaan eivit taatusti jatd ketdan kylméksi.

Nauti itsellesi hyvd olo makkaramessuilla, saat samalla aimo annok-
sen makkaratietoa ja -taitoa! Muista tulla! (TS 20.5.)

Mainos on suunnattu kaikille makkarasta pitdville mutta ldhinnd keski-ikéisille ja ela-
kelédisille; kohderyhmén voi pédtelld messujen esiintyjistd. Mainoksessa kéytetddn ku-
vailua. Lukijalle muodostuu mielikuva messunidkymastd. Grillatun makkaran tuoksun ja
maun pystyy aistimaan.

Kausaaliargumenttina, miksi makkaramessuille kannattaa tulla, esitetddn moni-
puolinen ohjelma; ohjelmassa on musiikkia, julkkiksia, ruokaa, juomaa - lisdksi mes-
suilta saa tietoa ja oppii ruuanvalmistustaitoja.

Alkusointua kéytetddn hyviksi rytmittimiin mainosta: salamista saunalenkkiin,
kepedt kilpailut, kuumat kotimaiset. Mainoksessa kiytetddn myos antiteesia: kuumat
kotimaiset herkkupalat -- eivdit jétd ketdicin kylmdiksi.

Rakenteeltaan mainos mukailee AIDA-kaavaa. Huomio herétetdén kuvalla ja osu-
valla alulla. Kuvailulla herétetdan kiinnostus ja halu lihted messuille. Lopussa on toi-
mintakehoitus: muista tulla.

RETKELLE PUUHAMAAHAN!

Minut voit tavata joka paivd Puuhamaassa. Ndhdaén...toivoo
Puuha-Nalle.

Kesén -94 uutuus!

Puuhamaassa Tervakoskella on yli 60 erilaista, eri-ikdisille
sopivaa toimintoa - pomppupaikkoja, liukumakii, ajoratoja,
vesipuisto, tietokonepelej4, kotieldimii...

Tdman kesdn kuumin uutuus on Formula Fl-rata, jossa voi
hypatd oikeissa kisavireissd olevien pikkuformuloiden rat-
tiin! Kypéré pashin, kuninkuusluokan kisa alkaa!

PUUHAMAA Tervakosken Puuhamaa Oy 12400 Tervakoski
914-669840 Av. 12.5.-21.8. joka pdivi klo 10-19. Paésylippu
60,- (30.5. asti)

(TS 14.5)
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Mainoksen kausaaliargumentteja ovat lapsille suunnattu ohjelma ja hinta. Huomio he-
ratetddn otsikolla Retkelle Puuhamaahan ja kuvalla, joka esittdd formula-autoa ajavaa
Puuha-Nallea. Puuha-Nalle onkin erddnlainen symboli. Puuha-Nalle symbolisoi siti,
ettd paikka on lasten. Mainoksen kohderyhmié ovat siis lapset ja lapsiperheet. Kuvassa
autosta vilkutteleva nalle heréttd4 varsinkin lasten huomion.

Lapsille suunnattu mainoskeino on myos se, ettd Puuha-Nalle sanoo lukijalle
(lapselle, puhuttelee tatd sind-muodossa), ettd minut voit tavata joka pdivi Puuhamaas-
sa. Lapsi odottaa mainoksen perusteella nikevinsd Puuha-Nallen "eldvéna", silld Puu-
ha-Nalle ilmoittaa lapselle kutsuvasti "Ndhdddn... toivoo Puuha-Nalle" (mainoksessa on
tdman "omakétinen" allekirjoitus).

Lapsia kiinnostavat laitteet, joita Puuhamaassa on. Mainoksessa mainitaan niiti
kausaaliargumentteina useita: pomppupaikat, liukumiet, ajoradat, vesipuistot, tietoko-
nepelit, kotieldimet ja kohokohtana uusi F1-rata, jossa voidaan leikkid JJ:t4 ja Hakkist4.

Mainoksessa kerrotaan myds tietokonepeleistd. Tama viittaa siihen, ettd mainok-
sen lukijoiden oletetaan olevan tarpeeksi vanhoja osatakseen pelata tietokonepeleji.
Mainos tuntuu olevan suunnattu ldhinnd 7-10-vuotiaille, mutta my6s lasten vanhem-
mille. Lapsiin pyritddn vetoamaan my6s kertomalla tarkemmin Formula F1-radasta:
Taman kesdn kuumin uutuus on Formula Fl-rata, jossa voi hypdtd oikeissa kisavireissd
olevien pikkuformuloiden rattiin! Lapset saavat mainoksesta sen késityksen, etti he p4i-
sevit melkein oikeiden F1-autojen ohjaimiin tai ainakin voivat kuvitella niin - silld au-
toissa on jopa oikeat kisavirit. Seuraavaksi mainoksessa on toimintakehotus lapselle:
Kypdrd pddhdn, kuninkuusluokan kisa voi alkaa! Kiskylause on elliptinen. Lapsikin
silti ymmartda lauseen kehotukseksi. Myds timi mainos noudattelee AIDA-kaavaa.

Mainoksen lopussa on lasten vanhemmille suunnatut asiatiedot Puuhamaasta: si-
jainti, yhteystiedot, aukioloajat ja lippujen hinnat.

OTA ILO IRTI.

Ota sakset, leikkaa irti timé ilmoitus ja laita talteen. Néet siitd, miten kesdkuussa
voit ottaa ilon irti Sdrkdnniemessé!

NEULANSILMA VASEMPAAN JA SATAA OIKEAAN. UUSI LAITE
HUVIPUISTOSSA!

Kesén uutuuslaite on nimeltdin HURVELI, todellinen sdhkdvatkain!

Huvipuisto on auki 25.6. asti su-pe klo 12-19, la klo 12-20.

Radio 957 Sarkdnniemen oma kanava!

NYT MYOS VAUVAUINTIA.
Delfiiniperheelld on paljon uusia kujeita! Delfinaarioesitykset 25.6. asti ma-pe klo
11.30, 13, 14.30 ja 16, la-su lisaksi klo 17.30. Mukana leikkii tenavatzhti Leevi.
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KUUKIN ON KUMMEMPI?

Uudessa planetaario-ohjelmassa tiyttd asiaa ja hervottomia sketsejd! Mukana le-
gendaarinen Porkkana Ryhmi - pieni askel ihmiselle, mutta jattildisharppaus nau-
ruhermoille...Esitykset kesdkuussa n. 40-45 min. vilein klo 10.45-19.

LEUHKAT EVAT.
Amazonin jokirauskut valloittivat Akvaarion ja haikalat ovat kasvaneet hurjasti!
Akvaario auki kesdkuussa joka paivi klo 10-20.

TASSUT KOHTI SEIKKAILUA...
Pienten oma puuhapuisto Lasten Eldintarha leikkivélineineen ja pikkueldimineen
avoinna 23.6. asti klo 10-19. Aina kivaa ohjelmaa!

MIKA PISTAA SILMAAN TAMPEREEN MAISEMASSA?
Nisineula avoinna joka péivi klo 10-22. Sara Hildénin taidemuseo Kesén néyttely
"Katso metsaa!" Aukioloajat puh. (931) 214 3134

AVAIN ASIAKKAILLEMME

Sarkanniemen Avain on péivilippu, jolla padset kaikkiin kohteisiin ja kaikkiin
laitteisiin. Hinta vain 110,-.

Aukioloaika- ja esitystiedot: infopuhelin 9800-4242.

SARKANNIEMI
33239 Tampere, puh. (931) 24 88 111

Mainoksen kausaaliargumentteja ovat seki lapsille ettd aikuisille suunnattu ohjel-
ma (tosin pelkéstdédn aikuisille suunnattuja ohjelmia on vain yksi, taidemuseo) ja hinta.
Mainoksen kohderyhméksi paljastuu niin l&hinné lapsiperheet. My6s mainoksen piir-
roskuvitus viittaa tdhin kohderyhm&én.

Mainoksessa on monenlaisia kielen keinoja, etenkin kuvakieltd, houkuttelemassa
lapsiperheitd Sarkdnniemeen. Analogisen argumentoinnin keinoin assosioidaan Sarkén-
niemi moniin positiivisiin asioihin.

Mainoksessa kéytetddn metaforaa. Kesan uutuuslaite Hurveli on todellinen sdhko-
vatkain. Leuhkat evdt -ilmaus viittaa Mikko Alatalon lauluun "Leuhkat evait". Myos
muihin lauluihin esiintyy alluusioita. Rauli Somerjoen kappaleesta Bensaa suonissa on
ilmoituksen sanat neulansilmd vasempaan ja suoraan oikeaan.

Ilmaukset mikd pistdd silmdcdn Tampereen maisemassa ja nyt myds vauvauintia
ovat monimerkityksisid. Vauvauinnilla mainoksessa tarkoitetaan sit4, ettd delfinaariossa
on my6s delfiininpoikasia. Kolmas monimerkityksinen ilmaus on mukana leikkii myos
tenavatdhti. Tenavatihdelld ei tarkoiteta laulavaa lasta vaan pientéd delfiinia. Mainokses-
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sa kuvat ohjaavat monimerkityksisten ilmaisujen tulkintaa. Silmiin pistdi jo ilmoituksen
kuvasta Nisineulan torni ja vauvauijat ovat kuvassa delfiineita.

Kalat, Amazonin jokirauskut, henkil6idddn: Amazonin jokirauskut valloittivat
Akvaarion”. Antiteesi 16ytyy ilmauksesta pieni askel ihmiselle, mutta jdttildisharppaus
nauruhermoille.

Alkusoinnulla pyritddn rytmittiméin mainosta: Avain asiakkaillemme, ilo irti.
Mainoksessa kéytetddn myos kaskyjd ja kysymyksid. Ota ilo irti. Ota sakset, leikkaa
tamd ilmoitus ja laita talteen. Mikd pistdd silmddn Tampereen maisemassa? Kuukin on
kummempi? Kehotuksia on pitkdssd mainoksessa vain muutama. Lukijaan pyritd4nkin
vaikuttamaan huomaamattomammin. Kysymyksié on kaytetty viliotsikoissa, jotka saa-
vat melko suuren huomioarvon mainoksessa. Niin saadaan lukija ajattelemaan asiaa ja
lukemaan my®&s pienemmalla painetut tekstit.

Mainoksessa padargumentointikeino on kertoa kaikista Sarkidnniemen palveluista.
Jo kuvat kertovat Sarkénniemen kayntikohteet; teksti tukee kuvia. Mainokseen on saatu
mahtumaan paljon informaatiota.

Virkisty * uudistu

KESAPAKETTI

MONIEN MAHDOLLISUUKSIEN LOMA SIUNTIOSSA

Varaa osa lomastasi virkistdytymiseen Siuntiossa. Siuntion Kuntou-
tumiskeskus sijaitsee keskelld kesdheleintd maalaismaisemaa. Vain
52 km Helsingista.

Aktiivisesti osallistumalla erilaisiin ulkoilutapahtumiin saat lomasta-
si irtt moninverroin enemmén. Voit reippailla luontopoluilla, pyo-
rdilla, soudella jarvelld, pelata sulkapalloa tai pienoisgolfia. Voit va-
lita my0s mieleisesi talon monipuolisesta vapaa-ajan ohjelmasta, jo-
ka tarjoaa péivittdin runsaasti lisdtoimintaa. Tule virkistyméén ja uu-
distumaan.

Alkaen 1800mk/6 vrk/hlo

* majoitus kahden hengen huoneessa
* aamiainen, lounas

* sauna ja uinti 3 kertaa pdivissi

* aamujumppa arkisin

* yesilitkunta arkisin

* musiikkiliikunta ke, la

* kuntosalin kaytto arkisin

* yksi kylpy ja savipakkaus
Lisévuorokaudet alkaen 265 mk

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissi
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Toimi nopeasti. Varaa heti.

Lisatietoja Siuntion Kuntoutumiskeskus, puh. (90)

260 6060, myyntipalvelu ma-pe klo 8.15-16.00.

HUOM! Muista myds mahdollisuus pistdytyd pdiviksi. Tarjolla
esim. sauna, uinti ja lounas.

Siuntion Kuntoutumiskeskus, 02570 Siuntio kk, puh. 90-260 600
(HS 2.6.)

Mainos on suunnattu ldhinnd kunnostaan huolehtiville keski-ikiisille ja eldkeléisille.
Mainoksessa kausaaliargumentteina esitetddnkin urheilu- ja harrastusmahdollisuudet,
rentoutuminen ja edullisuus.

Lukijaa puhutellaan mainoksessa suoraan: voit reippailla, voit valita. Mainos si-
sdltda runsaasti toimintakehotuksia. Mainos aloitetaan heti kahdella kehotuksella: vir-
kisty, uudistu. Melkein heti perddn seuraa kehotus varaa osa lomastasi virkistiytymiseen
Siuntiossa. MyShemmin mainoksessa toistetaan alun kehotukset: Tule virkistdytymdiciin
Ja uudistumaan. Loppupuolella esitetdén kehotus toimintaan: Toimi nopeasti. Varaa
heti.

Mielikuva paikasta synnytetddn siten, ettd kuvaillaan paikan sijaitsevan keskelld
kesdheleintd maalaismaisemaa. Sana kesdheled on neologismi, ja timén sanan merki-
tyssisdlto muodostuu lukijoille kunkin oman mielikuvituksen mukaan. Sana on positii-
visia mielikuvia luova ja siitd syntyy helposti assosiaatioita. Sana voi herittidd esimer-
kiksi seuraavanlaisia assosiaatioita. Kesdheled maalaismaisema voi olla maisema, jossa
on maalaistaloja, peltoa, kukkaisniittyj&d, maisema, jossa kdy lepped ja lammin kesituuli,
jossa ilma on raikas ja puhdas.

Kuntoutuskeskuksesta kerrotaan tarkemmin, jolloin lukija saa tietoa erilaisista
ajanviettomahdollisuuksista. Tédssé vaiheessa mainosta siirrytddn sind-muodon kayttoon.
Lauseeseen Aktiivisesti osallistumalla erilaisiin ulkoilutapahtumiin saat lomastasi irti
moninverroin enemmdn sisdltyy presuppositio siitd, ettd liikkuntaloma on parempi kuin
"l6hdloma" rannalla. Kun liikut lomallasi, virkistyt ja uudistut; néin ei tapahdu, jos vain
makailet koko lomasi. Mainoksessa kerrotaan, mitd voit tehdd. Voit reippailla luonto-
poluilla, pyérdilld, soudella jdrvelld, pelata sulkapalloa tai pienoisgolfia.

Erittdin aktiivisille on luvassa myos lisdtoimintaa, palveluita riittdd. Hintaan si-
sdltyy monenlaista ja tdstd kerrotaan mainoksen loppupuolella (kausaaliargumentit).
My®6s tdimé mainos noudattaa AIDA-kaavaa.

Kotimaanmatkojen ohella ulkomaanmatkojakin voidaan mainostaa sanomalehti-
ilmoituksessa siten, ettd pyritddn suoraan ostopaitokseen.

MAATA NAKYVISSA: HIIDENMAATA SEKA SAARENMAATA

Matka luonnonkauniille Hiidenmaalle tai Saarenmaalle alkaa Estonian New Linen
katamaraanilla. Sen jilkeen on luvassa kolme pdivdd monipuolista ohjelmaa ennen
paluuta Helsinkiin. Eik4 hintakaan ole jérin suuri este ldhted kesdn kauneimpiin
maisemiin.
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HIIDENMAA
Lahdot pe 13.5.-28.8. klo 8.00, paluu su 20.00. Majoitus Kéindssd hotelli Liilias-
sa. Hinta 780 mk, lapsilta 390 mk, sis. 2 lounasta. Lisdmaksu 1 h huoneesta 150,-

Hiidenmaa tarjoaa merellisid maisemia ja puutarhakaupunki Kirdlan idyllia.
Kulttuuriantia ovat mm. Suurmdisén kartano, Piithalepan kirkko 1200-luvulta, Vi-
ron musiikin isén Rudolf Tobiaksen kotimuseo, Soeran museo, Hagasten tuuli-
mylly ja Aino Kallaksen kes#nviettopaikka. '

SAARENMAA
L&hdét pe ja su 13.5.-28.8. Lahto pe 8.00/su 16.00, paluu su/ti 20.00. Hotellima-
joitus. Hinta 680,- (lapset 340,-) sis. 2 lounasta, illallisen ja tanssit. Lisdamaksu 1 h
huoneesta 150,-

Matkareitti kulkee Tallinnasta Virtsun satamaan, lautalla Muhun saarelle ja pen-
gertietd Saarenmaalle. Saarenmaalla tutustutaan mm. Kuresaareen ja sen piispan-
linnaan seki tanssitaan illalla Saarenmaan valssia Veski-tuulimyllyssa.

TERE TULEMAST!
Liput ja tiedustelut konttoristamme Fabianinkatu 12, matkatoimistoista tai puhe-
limitse numerosta (90)680 2499/ fax (90)680 2475.

ESTONIAN NEW LINE
Vastuullinen matkanjérjestdjia Matkapeisa Ky.
(TS 12.5.)

Mainoksessa kéytetdédn kausaaliargumentteina hintaa, kauniita maisemia, nahtavyyksii
ja monipuolista ohjelmaa. Hinta - laatu -suhde on hyvi ja hinta on muutenkin edullinen.

Mainos aloitetaan otsikolla, jossa on kéytetty kielellisend vaikuttamiskeinona
toistoa ( Maata néikyvissd: Hiidenmaata sekd Saarenmaata!). Matkakohdetta kuvaillaan
ja ndin pyritddn houkuttelemaan lukijaa matkalle. Matkakohde on my®s personoitu: Hii-
denmaa tarjoaa merellisic maisemia. Viliotsikkona on vironkielinen tervetulotoivotus
tere tulemast.

Ostopédtoksen synnyttdmiseksi mainostetaan matkan edullisuutta. Kerrotaan hin-
noista ja todetaan, etti hintakaan ei ole jdrin suuri este ldhted kesdn kauneimpiin mai-
semiin. Hiidenmaata ja Saarenmaata siis verrataan muihin "kesdmaisemiin", ja ilmoituk-
sen matkakohteet esitetddn kauneimpina. Vertailukohteeksi mieltyvét ldhinnd Suomen
kesdmaisemat, mutta mahdollisesti my6s kaukaisemmat kesidn matkakohteet. Mainos on
suunnattu ldhinné keski-ik4isille ja elakeldisille. '
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7.3 Matkaesitteiden argumentointi

Téssd esittelen muutaman esimerkkitekstin avulla matkaesitteiden argumentointia. Pyrin
analysoimaan kaikki tdrkeimmat teksteissd kéytetyt teoreettiset argumentit ja ateoreetti-
sen argumentoinnin retoriset kuviot.

MALLORCA
Vilimeren kaunein ja monipuolisin saari. Lue uudestaan.

Mallorca, Vilimeren helmi, on aika tarkkaan ottaen noin tuhat kertaa mainettaan
monipuolisempi vihred saari. Miki johtunee siiti, ettd varsin harva on tullut t44ll4
vieraillessaan Mallorcaan todella tutustuneeksi. Ensinnékin Mallorcan luonto on
poikkeuksellisen vaihteleva ja vehred. Upeata maisemakuvaa luovat Tramontanan
korkeat vuoret, lukuisat jylhét rantakalliot seké tietysti kauniit lahdenpoukamat ja
valkeat hiekkarannat. Toisaalta pitkd ja rikas oma historia nikyy niin rakennus-
kulttuurissa kuin ihmisten jokapiivaisessd elaméassékin.

Kolmanneksi urheilumahdollisuudet saarella ovat liki tdydellisyyttad tavoittelevat,
ja télla tarkoitamme, ettd niitd todella on.

Neljanneksi valinnanvaraa asuinpaikan suhteen on: perheellisten ja aurinkolomai-
lijoiden suosion on jo monien vuosien ajan saanut rantakohteemme Santa Ponsa.
Puolimiljoonaisen (lue: Helsingin kokoisen) suurkaupungin mahdollisuuksista ja
hienostuneen eurooppalaisesta tunnelmasta nauttivalle sopii kaunis, elamaa sykki-
vé Palma de Mallorcan kaupunki.

Palma de Mallorca

Runsas kulttuuritarjonta, kulinaristiset nautinnot, vilkas suurkaupunkieldm4, oivat
ostosmahdollisuudet, erittdin hyvit puitteet urheiluharrastuksiin ja retkeilyyn,
vauhdikkaat y6t ja rennot paivit uima-altaalla. Siind muutamia syité viettdd vitkon
tai kahden loma Mallorcan padkaupungissa, Palmassa.

Koristeellista goottilaista katedraalia ympéroivén vanhan kaupungin keskiaikaisen
kapeilla kujilla voit tehdd ostoksia tai vain kuljeksia pddmadrattomasti tunnel-
masta nauttien. Palman vanha kaupunki hakee todella vertaistaan esimerkiksi
Tukholman Gamla Stanista. Kun ilta hdmirtyy ja tdhdet syttyvit Vilimeren sa-
mettiselle taivaalle, herad Paseo Maritimo -rantabulevardi, jonka varrella on sattu-
moisin toinen Palman hotelleistamme, Pallas Atenea. Rantabulevardi on ehké
kaikkein suosituin kohtaamispaikka; tunnelmallisia pianobaareja, mukavia ul-
koilmabaareja, suosittuja ravintoloita, diskoja jne. on riittdmiin. Satamassa kellu-
vat huvipurret antavat nekin oman kuvansa kaupungin arvostuksesta luppoajan
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viettopaikkana. Tunnettu tosiasiahan on, ettd kuningas Juan Carlos ja puolisonsa
Sofia viettdvat Mallorcalla kesdlomansa tuoden mukanaan muita siniverisid, Ame-
rikan isokenkéisid ja sen sellaisia prominentteja.

Aivan toisenlaisen Palman n#et El Terrenon kaupunginosassa, jossa pohjoismaiset
kielet seké englanti ja saksa ovat miltei yhtd yleisid kuin espanja. Terrenon yo-
eldmi on viikonloppuisin vilkasta, vaikka sen entisaikojen maine huvikaupungin-
osana alkaa laantua. Toinen hotellimme, Bonany, sijaitsee Terrenossa, vain viiden
minuutin kivelymatkan p4édssid Paseo Maritimolta, kuitenkin rauhallisella paikalla.

Santa Ponsa

Santa Ponsa on jatkuvasti kehittymissi kaikkialta maailmasta vuosi toisensa jil-
keen saapuvien vieraiden suosikkipaikaksi. Ja miksip4 ei. Ilmasto Santa Ponsassa
on ihanteellinen: auringonpaistetta ja vilvoittavia, leutoja merituulia. Mieleenpai-
nuva Santa Ponsan lahdenpoukama on yhté loivaa ja puhdasta hiekkarantaa. Vesi
on ldammint4 ja hiekka kauniin vaaleaa.

Lomakohde on kitevan kokoinen - rannat, kaupat ja ravintolat ovat lahellasi. T4-
md on paratiisi sille, joka arvostaa kiireeténtd lomatunnelmaa.

Vain Finnmatkoilla

Vuokraa edullinen autopakettimme ja nie Mallorcan pienet kylit , korkea vuoristo
ja kilometrien pituiset hiekkarannat. Palvelutoimistomme sijaitsee keskeiselld pai-
kalla Santa Ponsassa hotelli Siestamarissa. Finnmatkojen Lomaluotolla voit mak-
saa autonvuokrauksen ja Finnmatkojen retket, ja se hyviksytddn my6s parissa ra-
vintolassa.

Mallorcalla ei tekeminen heti lopu

Onko tennis sinun lajisi? Vai harrastatko mieluummin surffausta, purjehdusta tai
vesihiihtoa? Sukeltajat voivat vuokravilineilld tutustua tdkéldiseen Ahdin valta-
kuntaan. Golffaajat tuntevat saaren lukuisat kentit, joista kaksi on aivan Santa
Ponsan vieressd eikd muihinkaan ole pitkdi matka. Mallorcan golf-
mahdollisuuksista voit lukea tarkemmin erillisestd Golf-esitteestimme.

Niin aikuisten kuin lastenkin mieleen on mahtava Aquapark-vesipuisto kuuden
kilometrin pd#ssd Santa Ponsasta, matka taittuu vaikka bussilla. Uusinta uutta on
Aquacity-niminen, maailman suurimmaksi kehuttu vesipuisto. Molemmat vesihu-
vipuistot ovat auki noin kesékuusta lokakuuhun, vihén ilmoistakin riippuen. Ma-
rinelandissa puolestaan esiintyvét delfiinit ja papukaijat.

Finnmatkojen Palvelutoimisto on hyvilld paikalla Santa Ponsan keskustassa, ho-
telli Siestamarissa. Finnmatkojen hotellit sijaitsevat taatusti Santa Ponsan par-

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissi



142

hailla paikoilla.
Mallorcalla on mahdollisuus todella herkutella

Ja miké parasta - istahtaa valmiiseen pdytddn. Sen verran jokainen uskaltaa, ettd
edes kokeilee superhyviid etanoita tai ldhtee maistelemaan mallorcalaisia maalais-
herkkuja, kuten kania tai lammasta, vaikkapa Palman ja Santa Ponsan viliin jaa-
vddn Genovan kylaan.

Retkillamme niet, mihin Mallorcan maine Vilimeren helmend perustuu

Tippukiviluolat ja autosafari

Saaren itdpddssd sijaitsevat tippukiviluolat ovat Mallorcan ehké erikoisin luon-
nonmuodostelma. Retken aikana kdydain autosafarilla, joka tutustuttaa meidét af-
rikkalaisiin luonnossa vaeltaviin eldimiin, niin Mallorcalla kuin ollaankin! Porto
Cristossa on iltapdivdlld vapaavalintainen auringonotto-/lounastauko. Paluumat-
kalla poiketaan vield Manacorin helmitehtaalle, josta voit hankkia itsellesi tai tuli-
aiseksi ikuisen muiston edulliseen hintaan lomasaarestasi. Kokopéaivéretken hinta
onn. 185 mk.

Takuuretki Son Amarin kartanojuhlat

Ténne kannattaa 1dhted senkin, joka on mielestdin kokenut kaiken, mitd etelédn il-
tajuhliin tulee. Son Amarin maalaiskartano on se paikka, josta alunperin ns. pos-
sujuhlat lahtivét liikkeelle ympiri Espanjaa. Noista ajoista muistuttavat endi
juottoporsaat, jotka grillaantuvat ulkona tulella juhlapaikkaan saapuessamme.
Kaikki muu on esim. musiikin, tanssin, akrobatian, taikojen ja muiden taiteen laji-
en juhlaa hoystettyni tietysti illallisella ja ruokajuomalla. Ilta on sekoitus tunnel-
maa ja kursailemattomuutta kansainvéliseen yokerhotyyliin. Kaiken kruunaa vield
illan péatteeksi nahtdvad vaikuttava vesiurkuesitys ja tanssimahdollisuus. Retken
hintaan, n. 265 mk, siséltyy illallinen ruokajuomineen.

Tutustu Mallorcaan omalla autolla

Autopaketti 1 vrk 3 vrk 7 vrk
a. Opel Corsa /vast. 175,- 515,- 995,-
b. Fiat Uno /vast.  185,- 545,- 1175,-
¢. Ford Escort /vast. 255,- 745,- 1355,-

Hintaan sisdltyy rajoittamaton maard kilometrejd, auton vakuutus, kartta ja mah-
dollinen lastenistuin. Hintaan ei sisélly vero (n.15%), henkilovakuutus eikd polt-
toaine. Auto toimitetaan toivomuksesi mukaan joko suoraan lentokentille tai ho-
telliin haluttuna pdivani. Varaus on tehtdva viimeistddn 2 viikkoa ennen 1dhtopéi-
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véd. Vuokrauksen edellytyksend on 23 vuoden iki ja vihintddn 2 vuotta voimassa
ollut ajokortti.

Viikko Palmassa, toinen Santa Ponsassa

Vietd kahden viikon lomastasi toinen Palma de Mallorcan kaupungissa ja toinen
Santa Ponsan rantalomakohteessa. Yhdistelméin hinnan saat laskemalla yhteen en-
simmdisen viikon hotellin perushinnan ja toisen hotellin lisdviikon hinnan seki

- 100 markan yhdistelmélisén. Hintaan sisiltyy lennot Hki-Palma-Hki sek#d oppaan
palvelut kohteissa. Siirtyminen kohteesta toiseen ei sisilly hintaan.

Jos eksyt lomallasi baariin eksy ainakin tihin baariin

Ehkd maailman kartoitetun osan hulppein coctailbaari kantaa nimed Abacanto.
Entisesta herraskartanosta on tehty huippuhieno baari, jonka yhteydessi voi, paitsi
sammuttaa janoaan, ihailla entis6ityja koristeellisia huoneita ja saleja. Moni Mal-
lorcalla kdynyt tuntee

Abaco-nimisen baarin, joka sek#in ei ole hassumpi, mutta lyhyesti sanoen Aba-
canto on 10 kertaa komeampi. Koska paikassa valokuvaaminen on kielletty, suo-
sittelemme, ettette kdy koko drinkkilistaa ldpi yhdessi illassa...

(Finnmatkat kesd, s.104-108)

Mielikuvaa Mallorcasta maalaillaan lihinni tekstin avulla, silld esitteen Mallorcan ku-
vat ovat yllattdvén askeettisia. Ensimméisen aukeaman suurimmassa kuvassa on terassi,
jossa istuu keski-idn ohittanut pariskunta. Lisdksi aukeamalla on kaksi pientd kuvaa,
Espanjan kartta ja papukaija. Toisella aukeamalla on kuvat ja tiedot Finnmatkojen ho-
telleista kohteessa. Kolmannella aukeamalla on kartta Mallorcan saaresta. Yhdessiakéin
kuvassa ei ndy maisemia.

Mainostaja on valinnut argumenttien esittdmisjérjestykseksi sen, ettd tirkeimmdt
yleiset kausaaliargumentit, miksi juuri Mallorca kannattaa valita matkakohteeksi, esite-
tadn tekstin alussa. Tarkeimmit kausaaliargumentit Mallorcan valitsemisen puolesta
ovat luonto, saaren historia, urheilumahdollisuudet ja eri kohderyhmille sopivat asuin-
paikat. Ndiden alussa esitettyjen myyntivéitteiden tarkempi perustelu jatkuu tekstissi
myShemmin.

Jo otsikossa esitetddn superlatiivimuotoisia plussanoja kaunein ja upein (kvasi-
looginen argumentointi). Laatua argumentoidaan myds metaforan avulla: Mallorca,
Viilimeren helmi. Tekstin ldhtékohta on oletus siitd, ettd tavallisella matkailijalla on
tietty ennakkoasenne titd vanhimpiin turistikohteisiin kuuluvaa paikkaa kohtaan. En-
nakkoasennetta yritetiin muuttaa esittdmalla sellaisia faktoja Mallorcasta, joista tavalli-
nen turisti ei ennen ole kuullut. Tekstissd kdytetddn induktiivisen argumentoinnin ateo-
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reettisena keinona kuvailua.

Mallorcaa kuvaillaan vehredluontoiseksi ja huikeaksi paikaksi (korkeat vuoret,
jylhét rantakalliot, kauniit lahdenpoukamat ja valkeat hiekkarannat).

Eri kohderyhmille sopivia asuinpaikkoja ovat Palma de Mallorca ja Santa Ponsa.
Palma de Mallorcan argumentointi on osoitettu allosentrikoille ja Santa Ponsaa suosi-
tellaan psykosentrikoille. :

Palma de Mallorcan puolesta esitetyt kausaaliargumentit ovat kulttuuri, ku-
linarismi, vilkas suurkaupunkieldmi, ostokset, urheilu ja retkeily seké yoeldmi (ja huu-
morinomaisesti railakasta y6td seuraava rento pdivd uima-altaalla). Tekstisséd kéytetddn
sind-muotoa (voit tehdd ostoksia). Tekstid on elavéitetty kuvailun, metaforan (kun ilta
hérdrtyy ja tihdet syttyvit Vilimeren samettiselle taivaalle) ja personifikaation (herdd
Paseo Maritimo -rantabulevardi) avulla.

Mielikuva Palman vanhasta kaupungista saadaan syntymé&in, kun sitd verrataan
Tukholman Gamla Staniin. Auktoriteettiperusteluna (induktiivinen argumentointi) esi-
tetddn se, ettd kuningas Juan Carlos puolisoineen sekd monet muut arvostetut henkilst
viettavit kesdlomansa Mallorcalla. Tekstissi on kdytetty kliseisid metaforia siniverinen
ja isokenkdinen seki sivistyssanaa prominentti, joka tarkoittaa huomattavassa asemassa
olevaa.

Santa Ponsan argumentteina esitetddn psykosentrikoille tavallisimmin osoitetut
kausaaliargumentit aurinko, hiekkarannat ja rentoutuminen. Lisdksi mainitaan, ettd
Santa Ponsa on "kétevén kokoinen", ei liian iso. Psykosentrikkokaan ei padse eksyméain
alueella, josta kaikki palvelut 16ytyvit 1dhelta. Tekstissd kéytetddn myos analogisen ar-
gumentoinnin keinona metaforaa paratiisi sille, joka arvostaa kiireetonti lomatunnel-
maa.

Seuraavaksi siirrytddn jdlleen koko Mallorcaa ja molempia kohderyhmid koske-
vaan argumentointiin. Vasta nyt seuraa ensimméinen hintaan liittyvd argumentti.
Kausaaliargumenttina esitetddn huoleton maksutapa: Finnmatkojen lomaluotto. Liséksi
kausaaliargumentteina esitetdidn autopaketit, urheilu- ja muut harrastusmahdollisuudet,
kulinaristiset nautinnot ja retket.

Kysymystd kéytetddn tekstin puolivilissd argumentoitaessa urheilumahdolli-
suuksista (kausaaliargumentit): Onko tennis sinun lajisi? Vai harrastatko mieluummin
surffausta, purjehdusta tai vesihiihtoa? Monipuolisesta harrastusvalikoimasta annetaan
lisa4 esimerkkejd : golf, vesihuvipuistot ja eldintarhat. My0s lapsiperheité pyritdén néin
saamaan harkitsemaan Mallorcaa matkakohteeksi. Lisdksi kausaaliargumentteina esite-
tddn Finnmatkojen Palvelutoimisto ja hotellien hyvi sijainti.

Metaforaa Vilimeren helmi selitetddn ndhtdvyyksilld: Mallorcalla sijaitsee mm.
tippukiviluola ja safarialue, jossa voi tutustua afrikkalaisen luonnon eldimiin. Helmi-
metaforaa vahvistetaan kertomalla, ettd Mallorcalla sijaitsee helmitehdas, josta voi tuli-
aiseksi ostaa helmii. Ndin metafora saa uuden ulottuvuuden. Kausaaliargumenttina esi-
tetddn siis myos erikoiset tuliaiset.

Kartanojuhlaan osallistumisen puolesta argumentoidaan esittdmalld se hyvin eri-
koisena, laadukkaana taiteen juhlana (musiikki, tanssi, akrobatia, taikuus, vesiurkuesi-
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tys).

Autonvuokrauksen puolesta argumentoidaan mm. esittimélld kausaaliargumentti
hintaan sisdltyy rajoittamaton mddrd kilometrejd. Usein autonvuokrauksessa peritdén
my0s kilometrimaksua tai voimassa on ehto, ettd tietyn kilometrimédérin ylittyessé pe-
ritdédn lisdimaksua. Kilometrimddréan rajoittamatttomuus onkin autoilevalle matkailijalle
vahva kausaaliargumentti.

Erikoisuutena mainitaan esitetekstin lopussa baari nimeltd Abacanto. Baarin puo-
lesta argumentoidaan erikoisella keinolla: verrataan sitd nimeltd mainittuun toiseen baa-
riin. Tdm& on mainonnan s#4ntdjen vastaista, mutta koska molemmat baarit sijaitsevat
vieraassa maassa, mainostaja on voinut katsoa voivansa menetelld néin.

Kausaaliargumenttejd esitetddn tekstissd runsaasti. Suuri osa kausaaliargumen-
teista vain luetellaan, osa esitetddn ateoreettisen argumentoinnin retorisin keinoin (mm.
kuvailu, puhuttelu, kysymys, metafora).Esiteteksti on laadittu mahdollisimman laajalle
kohderyhmaille.

ZELL AM SEE

Jos luulit itdvaltalaisen alppiloman olevan pelkk&i hiihtdmistd ja umpaumpaa, et
tunne Zell am Seetd. Aidossa alppikaupungissa viihtyvét nekin, jotka haluavat
kaupunkilomalle Itdvaltalaiseen tyyliin, sporttiseen ymparistoon.

Alppikohde kaikille

Zell am Seen hevosenkengdn muotoiselta hiihtoalueelta 16ytyy laskettavaa koko
perheen makuun. Lunta riitt4d4, ja rinteet ovat vaikeusasteeltaan sopivia aloittele-
villekin hiihtdjille. Alueella toimii my&s erinomainen hiihtokoulu.

Breiteckalmin ja Sonnenalmin aurinkoiset rinteet sopivat mainiosti perheille. Zell
am Seen SunSki Junior Club jirjestdd ohjelmaa, jossa vauhdikkaimmatkin vaahto-
sammuttimet saavat pdivian kulumaan rattoisasti. Silld aikaa vanhemmilla on aikaa
ottaa tuntumaa Zellin haastavampiin rinteisiin.

Korkealla ja kovaa

Eksperteille Zell am Seen rinnevalikoima ei ole kovin suuri, mutta haasteet ovat
sitikin huimempia. Laskettuasi maailmancupin naisten ja miesten syoksyrinteet
tieddt, mitd tarkoitamme. Myds Gipfelbahn-hissin Ketting-rinne sekd Sonnkogel-
hissin alapuolella oleva musta kumpareikko ovat ekspertille must-kokemuksia.

Lisdd haasteita saat koko Europa Sportregionin hissikortilla, jolla voit hiihtad sekd
kolmen kilometrin korkeudessa Kaprunin ikijdatikolld ettd Thumersbachin alu-
eella. Rinnekilometrien médrad nousee 120:een, ja hissejékin on 50. Kortti kelpaa
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my0s Kaprunin skibussiin seki jaitikolld litkenndivaan Gipfelbahn-junahissiin.
Seisoskeluun ei tarvitse varata aikaa, silli hissijirjestelmé on tehokas.

Jos vaihtelu kiinnostaa, tunnin siteelld ovat myos Kitzbuhel, Bagdastein ja Saal-
bach.

Alppihistoriaa, kansainvilistd nykyaikaa

Ympérivuotisen matkailukohteen autoton keskusta on idyllinen aukioineen ja ki-
velykatuineen, ja kaupungin liikkeisti tarttuu helposti mukaan sekd hiihtomuotia
ettd -varusteita.

Kaupunki on panostanut myds muihin liikuntaharrasteisiin: kuntosalit, squash ja
tennis, keilailu, uimahalli ja maastohiihto - kaikki onnistuu.

After ski -paikkojen ykkoénen on vuosi vuoden jilkeen Crazy Daisy. Pinzgauer
Dielessd néet hiihtovideoita.

Amperessa on todellista tyylid, paikalliset viihtyvdt Sportsuberlissa, ja Lebs-
teltkellerissd voit harrastaa vaikka "saappaanjuontia”. Bierstadlissa on tarjolla pe-
rdti 33 erilaista olutta.

Ruokapaikkojakin on runsaasti. McDonald sin ja Wang Hain viliin mahtuu ita-
lialaisia ja paikallisia ravintoloita jokaiseen makuun, esimerkkeind Seelstuberl,
Kupferkessel ja Grazy Restaurant meksikolaisruokineen.

Vuorilla sijaitsevassa Sonnbergin gasthofissa paédset maistelemaan maukasta pai-
kallista ruokaa, mm. Kasnocken-nimell4 tunnettua makaroni-juustopaistosta.

Fakta

Kylakorkeus 758 m

Ylin hissiasema 2 000 m
Hisseja yhteensd 26
Rinnekilometreja 70
Mustia rinteitd 5

Punaisia rinteita 9

Sinisii rinteitd 12

Pisin lasku 7,5 km
Rinneravintoloita 10
Maastohiihtolatuja 120 km
Squash - ja tennishalli
Kuntosali

Ravintoloita 30

Diskoja 5

Hissikorttien hinnat
aikuiset 1.680-1.800 ATS/6 pv. Hiihtokoulu 1.350 ATS/6 pv (kevét 94)
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Vilinevuokraus
Sukset, sauvat ja monot 700-1.500 ATS / 6 pv (kevit 94)

Valuutta

Itdvallan shillinki on noin 0,46 Suomen markkaa. 100 ATS=46 FIM
100 FIM=217 ATS (huhtikuu 94)

Luottokortit

Visa, Eurocards, Diners. Kaikilla mainituilla voi nostaa rahaa.

Plussat ja miinukset

* Monien mahdollisuuksien lomakaupunki

* Lyhyt matka Salzburgin lentokentille

* Kaprunin jaétikko takaa lumivarmuuden

* Europa Sportregionin hissikortilla hithd4t my&s Kaprunissa ja Thumersbachissa
* Hyvét rinteet aloittelijoille, nautiskelijoille ja perheille

* Hotelli kéteviasti Zeller Bergbahnin tuntumassa

- Melko vilkas liikenne varsinkin paikallisten loma-aikoina

- Eksperteille ei kovin paljon valikoimaa

(SunSki Aurinkomatkojen alppilomaopas, s. 36-37)

Teksti sijoittuu kahdelle aukeamalle. Ensimmaiselld aukeamalla on suuri kuva nuoreh-
kosta pariskunnasta, joka ottaa aurinkoa laskettelusukset jalassa lumisella rinteelld. Li-
séksi aukeamalla on neljd pientd kuvaa: yksi iltavalaistuksessa olevasta Zell am Seen
kaupungista, yksi rinneravintolasta, yksi paikallisen ravintolan ruokapdydéstd sekd yksi
kuva n. 3-vuotiasta pikkutytdsti, jota opetetaan laskettelemaan. Toisella sivulla on alu-
een kartta, rinnekartta seki kuvat hotelleista.

Tekstin alussa esiintyy humoristinen kuvaileva sana umpaumpa, jolla tarkoitetaan
laskettelua. Kohdetta mainostetaan aitona alppilomakohteena ja kaupunkilomakohteena.
Kohderyhménd ovat ldhinnd lapsiperheet sekd kaikki laskettelusta kiinnostuneet. Koh-
deryhma pyritdén saamaan laajaksi kidyttdmalld ilmaisua alppikohde kaikille.

Kausaaliargumentteja esitetddn runsaasti. Tarjolla on lapsille sopivaa ohjelmaa
(hithtokoulu, SunSki Junior Clubin ohjelma), monentasoisia rinteitd (helpot ja haasta-
vat)ja hissikortti, jolla paisee eri alueiden rinteisiin, skibussiin ja junahissiin. Tehokas
hissijirjestelmd on my6s kausaaliargumentti, hissijonoissa ei tarvitse seistd. Muita
kausaaliargumentteja ovat ostokset, iltacldmai, kulinarismi, lyhyt matka lentokentille,
lumivarmuus ja hotellit rinteiden ldhell4. Jotta matkailijalle ei tulisi pettymystd matkan
suhteen, esitteessd on mainittu my6s kaksi kohteen miinuspuolta: melko vilkas liikenne
sekd vdhiinen rinnevalikoima eksperteille. Negatiivinen méérdn argumentti on jo aiem-
min tekstissd korvattu laadulla: Zell am Seessi voi laskea maailmancupin syoksyrintei-
ta.

Tekstissd on kéytetty lapsista metaforaa vauhdikkaimmat vaahtosammuttimet,
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tassd 1lmauksessa on myos alkusointu. Alkusointu 16ytyy myos viliotsikosta korkealla
Jja kovaa, joka sisdltdd myos viittauksen ilmaisuun "laulaa kovaa ja korkealta". Trendik-
kyyden vaikutelmaa on pyritty luomaan kdyttdmilld vieraskielisid ilmaisuja must-
kokemus, skibussi ja SunSki Junior Club.
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8 MAINONNAN ARGUMENTAATION VAIKUTUS
OSTOPAATOKSEEN ERI MAINOSTILANTEISSA:
MATKAILUN JA MUIDEN TUOTTEIDEN
ARGUMENTOINNIN VERTAILUA

Téssd tyossd olen pyrkinyt luomaan mainosten argumentaatioanalyysia helpottavan ar-
gumentoinnin luokittelumallin. Luokittelumalli siséltda seki teoreettisen ettd ateoreetti-
sen argumentoinnin keinoja. Lisdksi olen teoreettisen argumentoinnin tarkastelun yhte-
ydessé kasitellyt sellaisia ateoreettisen argumentoinnin retorisia keinoja, joilla on mer-
kitystd mainoksen kokonaisvaikutuksen kannalta.

Kun laatimani luokittelumalli yhdistetdsin Richard Vaughnin tekeméin tuotteista
lahtevadn eri mainostilanteiden luokitteluun, saadaan eri mainostilanteissa kaytetyt te-
hokkaimmat argumentointi- ja vaikuttamiskeinot. Kausaaliargumentit valitaan eri mai-
nostilanteissa tuotteen, kohderyhmén ja kilpailutilanteen mukaan. My3s oheissyotteitd
kédytetddn vaikuttamiseen.

Olen laatinut kuvion (kuvio 12) havainnollistamaan niiden argumentointi- ja vai-
kuttamiskeinojen kdytt64 eri mainosstrategioissa.

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissa
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KUVIO 12 Argumentointi eri mainostrategioissa.

Eri mainosstrategioissa eri argumentointi- ja vaikuttamiskeinot ovat tehokkaita. Mieli-
kuvamainonnan, teoreettisen argumentoinnin ja ateoreettisen argumentoinnin keinoja
kaytetddn ndisséd Richard Vaughamin esittdmissd mainostilanteissa seuraavasti.

Ensimmdisessd mainostilanteessa (kuviossa 12 mainosstrategia 1) myytava tuote
(tuote A) on korkean sidonnaisuuden asteen harkintatuote (esimerkiksi jddkaappi tai
pesukone). Tallaisen tuotteen tehokkaassa mainonnassa keskitytddn yleensd teoreetti-
seen argumentaatioon. Padkeino on esittdd erilaisia kausaaliargumentteja, miksi juuri
tdmi tuote kannattaa ostaa. Kausaaliargumentit valitaan tuotteen ja kohderyhmén mu-
kaan. Voidaan esittéi erilaisia teknisid tietoja laitteesta. My6s disjunktiivinen argumen-
tointi on tdssd mainostilanteessa tehokasta: esitetdan tilastovertailuja kilpaileviin tuottei-
siin (esimerkiksi jadkaapin sdhkonkulutus).

Ja parasta on PLUS MIINUS NOLLA

Huurre Green line on markkinoiden monipuolisin kylmiopakastin.

"Koska en kiy joka piivd kaupassa, tarvitsen suuret kylmésdilytystilat. Erikoista
kylmispakastimessani on +-0 tuoresdilytystila, jossa lihat ja kalat séilyviét raikkai-
na useita paivid. Huurre Green line on auttanut minua suuresti perheen ruokatalo-
uden viikkosuunnittelussa ja -hankinnoissa. Rahaa on séistynyt jo melkoisesti."
Green line mitat

Kylmidpakastin 120 (lev.1195 mm, kork. 2060 mm): kylmid 574 1, pakastin 223 1,
vihanneslaatikot 2 kpl, tuoresiilytyslaatikko 15 1 (+-0)
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Kylmitpakastin 100 (Iev. 995 mm, kork. 2060 mm): kylmid 414 1, pakastin 223 1,
vihanneslaatikot 1 kpl, tuoresdilytyslaatikko 15 1 (+-0)

Kylmiopakastin 90 (lev.895 mm, kork. 2060 mm): kylmi6 329 1, pakastin 223 1,
vihanneslaatikot 2 kpl, tuoresdilytyslaatikko 15 1 (+-0)

Kotikylmi6t 120, 90, 60: tilav. 885 1 (vih.laat. 3 kpl), 635 1 (vih.laat 2 kpl), 395 1
(vih. laat 1 kpl).

Neljé eri sdilytyslampétilaa!

Kylmid +3...+7 astetta

Pakastin -18...-25 astetta

Vihanneslaatikko +8...+10 astetta

Tuoresdilytystila +-0 astetta

Green Line Huurre Kylmésaastiji

Myynti hyvinvarustetuissa kodinkoneliikkeissi ja rautakaupoissa

PS. Tilaa meiltd Green line -esite: Huurre Oy, Kotitaloustuotteet PL 127, 33101
Tampere

(Kotivinkki 10/93.)

Mainoksen kuvan kaunis nainen replikoi argumentit. Mainoksessa on myds kuva kyl-
midpakastimesta  tdynnd ruokaa. Térkeintd mainoksessa on tuotetietojen
(kylmidpakastimien koko yms. tietojen) esittdminen. Huomio pyritdén herattaméén iloi-
sesti hymyilevdn naisen kuvan ja otsikon avulla. Kuvan nainen on tuntematon tuotteen
tyytyvédinen kéyttdja. Mainoksen kausaaliargumentteja ovat monipuolisuus (neljd eri
sdilytyslampétilaa) ja suuri koko. Tuote erotetaan muista kilpailevista tuotteista ominai-
suudella, jota ei ole muilla kylmitpakastimilla: s#ilytystila, jossa lampdtila on nolla
astetta. Tdma4 on tirked kausaaliargumentti, kun kuluttaja valitsee itselleen jadkaappia.
Koska kuluttajan odotetaan harkitsevan tuotteen ostamista tarkkaan, hidnen késketdin
tilaamaan esite tarkempaa tutustumista varten. Oheissydtteend esitetdén sadstdminen.

Toisessa mainostilanteessa (kuviossa 12 mainosstrategia 2) myytdva tuote (tuote
B) on korkean sidonnaisuuden asteen tunnepitoinen tuote (esimerkiksi matka tai auto).
Teoreettinen argumentointi on myds tdssd mainostilanteessa yleensi keskeiselld sijalla.
Seki kausaaliargumentit ettd disjunktiivinen argumentointi ovat térkeitd keinoja. Ver-
tailu voi myds olla kvasiloogista. Esimerkiksi automainoksissa esitetdén runsaasti fak-
tatietoa autoista, sekd syitd, miksi tietty automerkki on parempi kuin toinen. Perusteluk-
si esitetdfin usein myos tilastoja ja tutkimustuloksia. Néiden seikkojen liséksi mieliku-
van luominen kyseisistd tuotteista on tdrkedd. Tuotteen omaksi saaminen tekee kulutta-
jasta tietyn imagon omaavan ihmisen. Tétd mielikuvaa vahvistetaan ateoreettisen argu-
mentoinnin keinoin. Analoginen argumentointi on mielikuvan luomisessa keskeiselld
sijalla. Myos induktiivinen argumentointi, esimerkiksi tyytyvéisen julkkiskdyttdjdn suo-
situs, voi olla ostopéatoksen syntymisessé ratkaiseva tekija.

Matkailu tuotteena kuuluu tdhin mainostilanteeseen. Koska kuitenkin olen ty6s-
sdni esitellyt jo runsaasti matkailumainoksia, otan tédssd yhteydessé esimerkeiksi auto-
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mainoksia:

Parhaat onnittelumme sinulle, joka omistat Renault Clion! Siné péivdni, kun hen-
not luopua autostasi, teet erinomaisen kaupan. Paremman kuin esimerkiksi he,
jotka laittoivat lanttinsa likoon Volkswageniin, Nissaniin, Mazdaan, Toyotaan,
Opeliin tai Fordiin. Suomessa eniten myytyjen autojen ostajista juuri sind teet Re-
nault Cliollasi parhaimman kaupan. Uskomusten mukaan parhaiten arvonsa pitdva
Mercedes on todellisuudessa vasta sijalla seitsemin. Sen kertoo Autodatan tilasto.
Katso ja onnittele itsedsi. (TM 9/96)

Tekstin jalkeen esitetddn tilasto. Mainoksessa on kéytetty analogista argumentointia. Eri
automerkkien kategorioihin kuuluvat autot siilyttdvit arvonsa eri tavalla. Jos autosi
kuuluu kategoriaan Renault Clio, se siilyttdd arvonsa hyvin ja on laadukas. Jos autosi
kuuluu johonkin muuhun kategoriaan, esimerkiksi Mercedesten kategoriaan, se ei séi-
lytd arvoaan yhtd hyvin. Tdmé on sanottu mainostekstissd. Kilpailevat tuotteet saadaan
mainita nimelts, silld tilasto perustuu puolueettoman tahon (Autodatan) tekeméén tut-
kimukseen. Liséksi argumentointi jatkuu presuppositiona " jos Renault on arvokkaampi
jélleenmyyntiarvoltaan kuin Mercedes, se on muiltakin ominaisuuksiltaan parempi kuin
Mercedes eli se on laadukkaampi kuin Mercedes". Mainoksessa kuluttajaa puhutellaan
suoraan Sind-muodossa.

Kaikille perheellisille, jotka yhid unelmoivat pienestd punaisesta urheiluautosta.
Koeajakaa suuri punainen urheiluauto.

Mielestimme auton, jota kutsutaan urheiluautoksi, on oltava urheilullinen ulkoné-
oltddn, suorituskyvyltddn ja ajo-ominaisuuksiltaan. Mutta siind pitdd myos olla ti-
laa urheilulle. Sellainen on Saab 9000 CS - mestaritason moniottelija.

Sen muotoilu on urheilullinen ja aerodynaaminen. Silti se on markkinoiden tila-
vimpia ja turvallisimpia, ja monikdyttdinen tavaratila on suurempi kuin monessa
farmariautossa. Saab 9000 CS kuljettaa kevyesti vaikkapa jidkiekkojoukkueen
ykkosviisikon varusteineen, hyvinvarustetun golfporukan tai perheen harrastuksi-
neen.

Saab 9000CS tarjoaa myds enemmin puhdasta voimaa kuin monet urheiluautot.
Erityisesti Ecopower-moottorit ovat poikkeuksellisen ympéristdystivallisié ja suo-
rituskykyisid modernin turboteknologian ansiosta.

Vuoden 1998 uusissa Saab 9000 CS Sport -malleissa (150 ja 225 hv) on jo vakio-
na enndtysvarustelut: mm. automaattinen ACC-ilmastointi, sumuvalot, korinvéri-
set helmat ja spoilerit edessi ja takana seké takalasinpyyhin.

Kun tulet koeajolle, testaa samalla miten koko kotijoukkueesi mahtuu mukaan.
Urheilumieltd kohottaa varmasti vertailu my6s muiden urheiluautojen hintoihin.
(TM 14/97.)

T#ssd mainoksessa pyritddn myymain autoa pitkalti mielikuvan avulla. Mielikuvaa luo
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vahvasti myds mainoksen kuvitus: Vasemmalla ylh&4lld on pieni punainen urheiluauto
ja oikealla kymmenen kertaa suurempi urheiluauto. Kuvatekstissd sanotaan seuraavasti:
"Yihaalla: Saab Sonett 111, 1970. Oikealla: Maailman suurin urheiluauto. Saab 9000 CS
Turbo, 1997."

Kausaaliargumentteina esitetdén auton tilavuus, turvallisuus, urheilullinen ja ae-
rodynaaminen muoto, moottorin tehokkuus ja ymparistdystaviallisyys seké runsas lisa-
varustelu (vakiovarusteena). Liséksi kausaaliargumenttina on hinta.

Térkeintd on kuitenkin se, millaisen mielikuvan kuluttaja saa autosta: monen per-
heenisédn unelma on punainen urheiluauto. Unelma reaalistuu tdssé mainoksessa, se on
Saab 9000 CS. Koska auto, etenkin urheiluauto on monelle miehelle kuin perheenjisen,
tehokas keino on personoida kyseinen auto metaforan avulla: Saab 9000 CS - mestari-
tason moniottelija. Mainoksessa kéytetdsn siis analogista argumentointia. Saab katego-
rioidaan mestareiden kategoriaan.

Kolmannessa mainostilanteessa (kuviossa 12 mainosstrategia 3) myytivd tuote
(tuote C) on matalan sidonnaisuuden asteen harkintatuote (esimerkiksi talouspaperi,
terveysside, sampoo, kosteusvoide tai lasten vaipat). Tuotteet ovat sellaisia, ettd kulut-
tajat tarvitsevat niitd jokapdivdisessd eldmidssddn, mutta ostopddtksen tekemiseen ei
viitsitd ndhda suuren harkinnan vaivaa. Mainostajan on siis rikottava kuluttajan vilinpi-
timittdmyys ja pelkkd drsyttdminenkin voi tehota. Kyseisessd mainostilanteessa kiyte-
tadnkin yleensd ateoreettisen argumentoinnin retorisia keinoja hyvaksi. Myds tunteisiin
vetoamalla saadaan &rsytyskynnys rikotuksi. Esimerkiksi vaippamainoksissa luodaan
mielikuva ja myytti huolehtivasta didistd. Kuvataan onnellisia kuivia vauvoja. Lis#ksi
esitetddn kausaaliargumentteja, mutta ne ovat usein toissijaisia mielikuva- ja retorisiin
keinoihin néhden.

Mainosten kuvat ovat tirke#dssd asemassa huomion herittdmisessd, kuten seuraa-
vassakin esimerkissé:

Herita ihosi heleys ja nuoruus! Lumene AHA!

Sinun ihosi, suomalainen nainen, on vaativa ja herkka. Parhaiten maailmassa sen
tuntee Lumene kosmetiitkka. Siksi AHA hedelm&happoja sisdltéavit Lumene tuot-
teet ovat erilaisia kuin muut. Ne ottavat huomioon ihosi ainutlaatuisuuden. Lume-
ne AHA -sarja uudistaa ihoasi, heleyttdd sen ja pehmentdd ryppyja. Tehoaine
AHA Complex irrottaa helldvaraisesti vanhaa solukkoa ihon pintakerroksista ja
nopeuttaa uusien ihosolujen muodostumista. Samalla se toimii yhdessa kosteutta-
vien ja suojaavien ainesosien kanssa. Parasta suomalaiselle, Lumene kosmetiikka.

(Eeva 5/95.)

Huomio herétetdén suurikokoisella kauniin naisen kuvalla (ihannenaisen myytti). Kuvan
taustalla nakyy erilaisia hedelmié seké kosteusvoidepurkki.

Mainoksessa kiytetdin oheissyStteend suomalaisuutta, kotimaisuutta. Argu-
menttina esitetddn asiantuntemus: suomalainen tuotevalmistaja tuntee suomalaisen ihon.

N
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Téam4 on myos se seikka, jolla mainostaja erottaa tuotteen muista tuotteista. Mainoksen
piiloviite on, ettd muut kosteusvoiteet ja kasvonhoitotuotteet eivit ota huomioon suo-
malaisen ihon ainutlaatuisuutta. Toinen piiloviite on se, ettd suomalaisen naisen iho on
jotenkin ainutlaatuisempi kuin esimerkiksi ranskalaisen naisen. Témaé saa lukijan tunte-
maan, ettd mainostaja arvostaa héntd, suomalaista naista. Téllainen alitajuntaan saatettu
mielikuva saa lukijan suhtautumaan positiivisesti mainostajaan ja nédin hyviaksyméiin
hinen myyntivéittdménsd paremmin.

Tédmaén jidlkeen mainos luo mielikuvaa plussanojen avulla: AHA-sarja uudistaa,
heleyttddi ja pehmentdd. Lukijaan pyritddn vakuuttamaan tuotteen hyvyydestd kerto-
malla ihmeellisestd tehoaineesta nimeltd AHA Complex. Tehoaineen nimi on englan-
ninkielinen, mik4 saa aikaan tieteellisyyden vaikutelman.

Mainoksessa kéytetddn enemmin piilovaikuttamisen keinoja ja tunteeseen vetoa-
mista kuin edellisissd mainoksissa.

Neljdnnessd mainostilanteessa (kuviossa 12 mainosstrategia 4) myytidvd tuote
(tuote D) on matalan sidonnaisuuden asteen tunnepitoinen tuote (esimerkiksi suklaa tai
olut). Ostopadtokseen vaikuttavia térkeitd tekijoitd ovat tuotteesta ja sen mainoksista
pitdminen. Merkityksid pyritdédn usein luomaan kéyttdmilld hyviaksi denotaatiota, kon-
notaatiota ja assosiaatiota. Positiivisen mielikuvan luominen on siis tirkesd. Mainokset
kayttavat yleensd ateoreettisen argumentoinnin keinoja seké mielikuvamainontaa. Posi-
tiivisuuden luomisessa my6s huumorin kiytt6 on tirkedd. Alhaisen sidonnaisuuden as-
teen "tunnepitoisten” tuotteiden kohdalla ei tavoiteltua vaikutusta saavuteta, jos ei mie-
likuvavaikuttaminen sisélly mainokseen.

VANHA KEINO RENTOUTUA ON PUSSILLINEN UUSIA.
”M4 haluan ajatuksen mahdollisimman kauas pelistd. Silloin kun pelid ei ole.
Nollata kaiken ja jatt44 ja4n. Onneksi on oiva keino rentoutua. Yksi niistd on van-
ha. Jo nuorena opittu. Se on pussillinen uusia.” Teemu Selénne

Taffel The Original Snacks
Rapeus ratkaisee.
(Seitsemén pdivad 12/98)

SWEET DREAMS

Uutuus! Colden Cap Sweet Perry on makea siideriuutuus, aito Perry eli pddryni-
siideri. Viimeistelee olemuksen ja raikastaa ilmapiirin. Nautitaan jaghdytettyni,
mielellddn hyvassd seurassa. Hauskinta mité paérynéstd saa.

(Seitseman péivad 9/98)

Esimerkeissd huomionarvoista on ensinnikin se, ettd molemmat ovat koko sivun ilmoi-

tuksia, mutta varsinaisen tekstin osuus on hyvin pieni. Pdépaino on kuvituksessa.
Ensimmaiisessd mainoksessa kuvassa on Teemu Selédnne sydomassa Taffeleita au-

ton takapenkilld. Hin katselee johonkin kaukaisuuteen, ei kameraan. Auton konepellilld
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on kolme pussia Taffeleita. Mainoksessa on kéytetty auktoriteettiperustelua
(induktiivista argumentointia). Jidkiekossa hyvd Teemu Seldnne nihdéddn pétevini
my0s snacksien arvostelijana (hyvé yhdessd asiassa - hyvé kaikessa). Teemu Seldnne on
julkkis, joka vetoaa paitsi nuoriin myds kaikenikéisiin jagkiekkofaneihin.

Mainoksessa on kiytetty retorisena muistiinpainamiskeinona  alkusointua
(onneksi on oiva, rapeus ratkaisee) ja alluusiota. Otsikossa “vanha keino rentoutua on
pussillinen uusia” viitataan yleisesti tunnettuun sanontaan “vanha keino parempi kuin
pussillinen uusia”. Sanontaa on muokattu humoristisesti. Lisdksi vaikuttamiskeinona
kiytetddn antiteesia vanha - uusi.

Toisessa mainoksessa tekstid on vain hieman sivun alalaidassa otsikkoa lukuun-
ottamatta. Mainostilan tdyttd4 ldahes kokonaan kahden ison pdédrynén, siideripullon ja
lasin kuva. Mainoksessa kiytetddn englanninkielista otsikkoa Sweet dreams, luultavasti
siksi, ettd tuotteella on englanninkielinen nimi. Mainoksessa on paljron plussanoja: ma-
kea, aito, raikastaa, nautitaan, hyvé, hauskinta. Mainoksen p#dvaikuttamiskeinona on
mielikuvan rakentaminen tilanteesta, jonka tunnelman luo kyseinen juoma. Koska tilan-
netta ei rajata esimerkiksi illanistujaisiksi, kuluttaja mielesséan voi kuvitella tilanteen,
jossa hin titd juomaa nauttisi.

Koska mainonnassa poikkeaminen tavanomaisesta on erdénlainen sdéntd, voidaan
joskus esimerkiksi korkean sidonnaisuuden asteen harkintatuotetta mainostaa ateoreetti-
sen argumentoinnin keinoin ja taas matalan sidonnaisuuden asteen tunnepitoisen tuot-
teen paremmuutta perustella kausaaliargumentein.

Argumentointi sanomalehtien matkailumainonnassa ja matkaesitteissd
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9 LOPUKSI

Mainonnan argumentaation tutkimus on osa organisaatioviestinnin tutkimusta.
Mainonnan argumentaatiolla pyritddn vaikuttamaan johonkin organisaation ulkoiseen
kohderyhmaian. T#ssd ty6ssd mainonnan vaikutuksia on tarkasteltu tuotteen markkinoi-
jan ja kuluttajan ndkékulmasta: miten (matkailu)mainos vaikuttaa kuluttajan ostopéi-
tokseen.

Mainosten tarkastelussa metodina on k#ytetty argumentaatioanalyysia. Argumen-
taatioanalyysissa tunnistetaan tekstin argumentit ja selvitetdsin niiden siséltd. Argument-
tien erottelu on osa tekstin tulkintaa. Tulkinta edellyttdd tekstin sisdllén ymmartdmisté ja
sisdllon ymmairtdminen taas sanojen, lauseiden ja tekstin kokonaisuuden ymmértdmista.
Tdmin vuoksi tdssé tyossd on kisitelty my6s merkitykseen liittyvdd semanttista teoriaa,
joka on myShempien lukujen esimerkkimainosten ja koko aineiston tulkinnan taustalla,
vaikkei se suoranaisesti ndy mainosten tulkinnan metatekstissa.

Mainonnan argumentoinnin analysoimisen opettamisessa ldhtokohtanani on ollut
se, ettd opiskelijalle tulee tarjota ymmarrettivis vilineitd oppimiseen.

Vaikka argumentointiteoriat sisaltdvit paljon erilaisia argumentoinnin luokitteluja,
niistd ei voinut valita suoraan mainonnan argumentoinnin opetukseen soveltuvaa luo-
kittelua. Syynd tdhdn oli se, ettd luokittelut sisdlsivit sellaisia argumentointikeinoja,
joita ei yleensd kéytetd mainonnassa, vaan esimerkiksi uskonnollisessa kielessi ja laki-
teksteissad. Siksi olen tdssd tySssd pyrkinyt aiemmista teorioista yhdistelemilld ja vali-
koimalla laatimaan opetukseen soveltuvan mainonnan argumentoinnin luokittelumallin.
Luokittelumallin laatiminen ei kuitenkaan ole ollut ongelmatonta.

Mainonnan kieltd kannattaa opetuksessa tarkastella kokonaisuutena. Perelmanin ja
Waltonin nidkemysten (joihin tdssd tydssd yhdyn) mukaan myds retoriikka, asioiden
esittdmistapa ja my0s esittdmisjérjestys - ateoreettinen argumentointi yleenss - on osa
argumentointia. Argumentoinnissa teoreettinen argumentointi ja ateoreettinen argu-
mentointi lomittuvat toisiinsa. Retoriikka on vahvasti mukana, kun halutaan vaikuttaa
kuluttajaan. Vaikutusten tarkastelu tdssi tydssd on rajattu ostopditoksen syntymiseen.
Mainostajalla voi kuitenkin olla muitakin vaikutustarkoituksia.

Koska mainonnalla pyritdsn vaikuttamaan, on argumentoinnin vaikutuksia tar-
kasteltaessa otettava huomioon my6s muut mainoksen vaikuttavat elementit, kuten ku-
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vat. Téssd tyossé ei kuitenkaan ole perehdytty kuva-analyysiin, vaan kuvallisia aineksia
- esimerkiksi kuvissa esiintyvid myytteja - on tarkasteltu vain esimerkinomaisesti mai-
nonnan oheissydtteiden késittelyn ja kokonaisten mainostekstien analysoinnin yhtey-
dessd. Opetuksessa on kuitenkin aina huomioitava mainoksen kokonaisuus sitd analy-
soitaessa.

Tavoitteena mainonnan argumentoinnin analysoimisen opettamisessa omalla koh-
dallani on ollut se, ettd opiskelijat paitsi osaavat analysoida esimerkkimainoksissa kiy-
tetyt argumentointikeinot ja muut kielellisen vaikuttamisen keinot, he myds pystyvét
soveltamaan opittua kéytdntdon siten, ettd tuottaessaan omia mainosteksteji he pystyviit
tietoisesti kédyttdméadn kohderyhmille ja tuotteeseen sopivia argumentointitapoja. Niin
oppimisprosessissa saavutetaan luovan ajattelun ja toiminnan taso. Omat opetettavat
opiskelijani, tulevat organisaatioviestinnin ammattilaiset, tulisivat siis soveltamaan
opittua myoskin tulevassa tyossdin, esimerkiksi laatiessaan organisaation mainosteks-
tejéd.

Luokittelun ldhtokohtana on teoreettinen argumentointi, silld ateoreettista argu-
mentointia kdytetddn teoreettisen argumentoinnin vilineend, esittimistapana. Koska
luokittelussa pitdd jotenkin nikyd teoreettisten ja ateoreettisten keinojen yhdistyminen,
olen havainnollistanut asiaa luvussa 4 luokittelun tarkentamisella. Vaikka luokittelu
onkin tehty matkailumainonnan aineiston pohjalta, sitd voi kdyttdd myods muiden tuot-
teiden mainosten argumentoinnin analyysiin.

Oma mainonnan argumentaation luokitteluni oli siis seuraavanlainen:

1 Deduktiivinen argumentointi
1.1 Analoginen argumentointi
1.1.1 Ateoreettisena keinona kielikuva
1.1.1.1 Vertaus
1.1.1.2 Metafora
1.1.1.3 Symboli
1.1.2 Ateoreettisena keinona sanavalinnat
1.1.2.1 Monimerkityksiset ilmaisut
1.1.2.2 Vieraskieliset ilmaisut
1.1.2.3 Neologismit
1.1.3 Ateoreettisena keinona alluusiot
1.2 Disjunktiivinen argumentointi - vertailu
1.3 Kausaalinen argumentointi
2 Induktiivinen argumentointi
2.1 Auktoriteettiperustelu
2.2 Havainnollistus
3 Kvasilooginen argumentointi
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Mainonnan argumentaation p#idluokat ovat siis deduktiivinen argumentointi
(deduktiivisen paittelyn avulla tehtivd argumentointi), induktiivinen argumentointi
(induktiivisen péittelyn avulla tehtdvd argumentointi) seké kvasilooginen argumentointi.
Deduktiivisessa argumentoinnissa esitetddn yleisid argumentteja, miksi tuote on hyvai.
Deduktiivinen argumentointi jakautuu kolmeen eri lajiin: analogiseen argumentointiin,
disjunktiiviseen argumentointiin ja kausaaliseen argumentointiin. Analogisessa argu-
mentoinnissa hyddynnetdsn asioiden kategorisuutta; mainostettava tuote pyritdsin asso-
sioimaan esimerkiksi kategoriat yhdistdvin kielikuvan avulla toiseen positiiviseen kate-
goriaan. Disjunktiivisessa argumentoinnissa vertaillaan kesken#én kilpailevia tuotteita.
Kausaaliargumentit taas ovat myyntiviittimis, joiden avulla esitetdén syyargumentteja,
miksi juuri kyseinen tuote kannattaisi ostaa.
Induktiivisessa argumentoinnissa otetaan yksittdistapaukset (esimerkiksi yksittdi-
nen tyytyvdinen kéyttdjd) jonkin tuotteen hyvyyden perustelemisen pohjaksi.
Kvasiloogisessa argumentoinnissa esitetddn selkeisti sellaisia argumentteja, jotka
ovat vain ndenndisesti loogisia. Mainonnan argumentaatiota tarkasteltaessa ei ole yksi-
selitteistd, millainen argumentaatio Iuokitellaan kvasiloogikseksi. Logiikka tarjoaa yh-
den mallin epédpétevin argumentoinnin, virhepéitelmien 16ytdmiseksi. Argumentointi ei
kuitenkaan ole niin tiukan muodollista kuin péittely. Perelmanin nikemyksen mukaan ei
ole epdjohdonmukaista argumentointia, perustelut vain ovat vahvempia tai heikompia.
Perelman nikee kuitenkin osan argumentaatiosta kvasiloogisena. Kvasiloogisessa
argumentoinnissa perustelut ovat jollakin tavalla heikkoja. Tarkasteltaessa mainontaa
kvasilooginen argumentti on sellainen, jonka perustelu ei saavuta yleisén hyviksyntéa.
Koska mainostaja on médritellyt sanomansa kohderyhmin, voisi Perelmania tulkita niin,
ettd mainonnan argumentaatio olisi aina patevad. Téssd kohdassa kuitenkin poikkean
Perelmanin ndkemyksestd. Mainosta saattaa lukea joku muukin kuin mainoksen kohde-
ryhmddn kuuluva henkild (siis universaaliyleisdon kuuluva henkils). Témén henkilon
nikokulmasta perustelut eivit vilttiméttd ole vahvoja. Lisdksi esimerkiksi kaikille mai-
noksille - ainakaan niit4 analysoitaessa - ei voida miiritelld selkedd kohderyhmii. Kos-
ka luokittelumallini tarkoituksena on olla opetuksen viline, pitdd siind olla mukana
myds kvasilooginen argumentointi: ndin opiskelijat oppivat arvioimaan yleensi argu-
mentoinnin pétevyyttd ja katsomaan asioita myds universaaliyleisén nikokulmasta.
Luokittelumallin kadyttdaminen kdytdnnossd on opiskelijalle siind mielessd ongel-
mallista, ettd sama lyhyt ilmaus saattaa siséltdd monta eri argumentointi- ja vaikutuskei-
noa. Tdmé johtuu suureksi osaksi mainonnan kielen keskittimisilmiostd, kuten tissi
tydssd todettiin. Luokittelumalli on pyritty laatimaan sellaiseksi, ettd luokat eivit ole
paillekkaisid. Aivan tdysin poissuljettua paillekkdisyyden ongelma ei kuitenkaan ole.
Jos analysoija tulkitsee kvasiloogisen argumentoinnin eri tavoin kuin luokittelumallin
tekijd, saattaa kvasilooginen argumentointi menni p#illekkdin jonkin toisen luokan
(esimerkiksi kausaaliargumentit) kanssa. Kahden opiskelijan tulkinnat voivat poiketa
toisistaan esimerkiksi silloin, kun toinen kuuluu mainoksen kohderyhmiin
(erityisyleis66n) ja toinen tulkitsee mainosta universaaliyleisén nikékulmasta. Luokkia
ei piddkidn ottaa itsestddnselvyyksini tai aukottomina totuuksina, vaan luokittelumallia
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analyysin tukena kéytettdessd opiskelijan on tarkoitus my6s harjaannuttaa itsendistéd
kriittistd ajatteluaan. ,

Argumentointiin vaikuttavat myds muut tekijit kuin kohderyhmai. Yksi tirked te-
kijd on itse tuote. Vaughn on ryhmitellyt eri mainostilanteet neljaén ryhméén kuluttajan
sidonnaisuuden asteen ja motivaation perustan mukaan. Eri tuotteet sijoittuvat eri di-
mensioille. Toisten tuotteiden ostamiseen kéytetdin enemmén harkintaa kuin toisten.
Tietynlaisten tuotteiden kohdalla taas tunteisiin vetoava mainonta on tehokasta.

My®ds erilaiset argumentointikeinot tehoavat nikemykseni mukaan eri mainosti-
lanteissa. Siksi olen tédssi ty§ssid yhdistdnyt eri argumentointitapojen luokittelun késit-
telyn tdhdn Vaughnin luokitteluun. Yhdistdmisen tavoitteena on se, ettd opiskelijat saa-
vat vilineen mainostekstien laatimiseksi. Yhdistelyn tuloksena syntyneen kuvion (kuvio
12 luvussa 8) tarkoituksena on antaa viitteitd siitd, mink&laista argumentaatiota eri tuot-
teiden mainoksissa voisi kayttaa.

Vaikka kaikkia mainonnan argumentointikeinoja voidaankin kdyttdi eri tuoteryh-
mien kohdalla, mainostajan kannattaa kuitenkin painottaa tiettyjd argumentointitapoja
toisistaan poikkeavissa mainostilanteissa. Eri tyyppisten tuotteiden kohdalla valitaan
erilainen mainosstrategia. Esimerkiksi mainostettaessa pakastinta, joka on korkean si-
donnaisuuden asteen harkintatuote, kéytetddn erilaista mainosstrategiaa kuin mainostet-
taessa suklaapatukkaa, joka on matalan sidonnaisuuden asteen tunnepitoinen tuote.

Jotta opiskelijalle ja tdmén tyon lukijalle ei syntyisi sitd mielikuvaa, ettd kaikki
luokittelumallissa esitetyt argumentointikeinot ovat yhti yleisid, olen havainnollistanut
asiaa tilastoimalla aineiston satunnaisotoksesta kéytettyjen argumentointikeinojen ylei-
syyden. Yleisin argumentointikeino ty6ni aineiston mainoksissa on kausaalinen argu-
mentointi. Aineistossani yli 90 %:ssa mainoksista esitettiin kausaaliargumentteja, miksi
juuri kyseiselle matkalle kannattaisi lihted. Tama on odotuksenmukaista, silld kausaali-
argumentit ovat mainosten tirkeimpii elementtejd. Kausaaliargumentit vaihtelevat mm.
tuotteen mukaan; tdssd tydssd on tarkemmin esitelty vain matkailumainosten kausaaliar-
gumentteja. Kvasiloogisen argumentoinnin osuus mainoksissa on melko suuri: kolmas-
osassa mainoksia esiintyy kvasiloogisia argumentteja. Myos induktiivista argumentoin-
tia kdytetddn noin 20 %:ssa mainoksista.

Koska Perelmanin mukaan retoristen keinojen kiytté6 argumentoinnissa on yksi
tirked elementti, olen késitellyt tydssédni my6s nditd. Osa retorisista keinoista liittyy
kiintedsti argumentteihin (kuten esimerkiksi metafora, vertaus ja monimerkityksisyys),
osa (esimerkiksi alku- ja loppusointu) toimii mainoksen muistettavuuden ja argumen-
taation hyviksynnidn edesauttamisen keinoina. Argumentaation ja yleensid mainoksen
hyviksyttdvyyteen pyrkivit vaikuttamaan myds mainonnan oheissyétteet, erilaiset arvot
(esimerkiksi suomalaisuus).

Koska tydni aineistona ovat matkailumainokset, olen tarkastellut erityisesti mat-
kailumainosten argumentointia.

Matka on tuote, joka koostuu fyysisesti osasta (esimerkiksi hotellihuone tai laivan
hytti, ympdérist6, luonto) ja palveluosasta (palvelut matkatoimistossa, lentokentills, len-
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non aikana, hotellissa, retkilld jne.). Matka tuotteena konkretisoituu ostajalle vasta oston
tapahduttua. Tdmén vuoksi pyrittdessd vaikuttamaan matkailusta kiinnostuneeseen ku-
luttajaan mainonta on avainasemassa muihin markkinointikeinoihin néhden. Térke&dd on
luoda mainostettavasta matkasta mahdollisimman konkreettinen, positiivinen mielikuva
ja esittdd vahvoja argumentteja tuotteen hyvyyden puolesta. ‘

Konkreettisen mielikuvan luomiseen ei lehti-ilmoituksen mainostila riitd. Siksi
matkojen mainontaan kiytetddn myos matkaesitteitd. Lehti-ilmoituksilla pyritddn toisi-
naan juuri siihen, ettd kuluttaja hakisi matkaesitteen matkatoimistosta.

Matkailumainonta poikkeaa sellaisten tuotteiden mainonnasta, jotka ovat

lihinni harkintatuotteita. Matka on tuote, joka ostetaan tunteella. Siksi pelkkien fakta-
tietojen, pelkén teoreettisen argumentoinnin kaytto ei riitd, kuten korkean sidonnaisuu-
den asteen harkintatuotteiden kohdalla. Tdmén ovat matkailuyhtit huomanneet. Jotta
matka saataisiin myydyksi, on siitd luotava kuluttajalle mielikuva. Etenkin Finnmatkat
on panostanut huumoriin mainonnassa. Paitsi eri matkailuyhtididen kesken, myds eri
kohteiden mainosten kesken on eroja. Toiset mainokset painottuvat teoreettiseen argu-
mentointiin, toisissa mielikuvan luominen ja ateoreettinen argumentointi ovat etusijalla.
Huomattavaa kuitenkin on se, ettd matkan myymiseen tarvitaan seki asiaperusteluja ettd
tunteeseen vaikuttamista. Jos matkailumainos siséltdd vain esimerkiksi hintatietoja
(kuten jotkut nopeiden ldhtdjen mainokset), on mielikuva luotu jo aikaisemmin.

Verratessani eri mainostilanteiden mainosstrategioita toisiinsa esimerkkimainos-
ten avulla, huomasin argumentointikeinojen poikkeavan toisistaan. Vertailukohteina
olivat muutamien eri tyyppisien aikakauslehtien (Tekniikan maailma, Eeva, Kotivinkki
ja Seitsemin pdivdd) eri tuoteryhmien mainokset. Téssd tydssd on esitelty ndistd mai-
noksista jokaisesta mainostilanteesta yksi tai kaksi esimerkkid. Tutkimuksen hypoteesi
siis osoittautui tdmén aineiston perusteella paikkaansa pitdvéksi. Kiinnostavaa olisi tar-
kemmin ja laajemmin tutkia eri tyyppisten tuotteiden argumentointia ja vertailla eri
mainostilanteiden argumentointia my6s kohderyhmittiin.
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AINEISTOLAHTEET

Sanomalehdet

HS = Helsingin Sanomat. Touko-kesikuu 1994 ja helmikuu 1995.
SK = Satakunnan Kansa. Touko-kesékuu 1994 ja helmikuu 1995.
TS = Turun Sanomat. Touko-kesiikuu 1994 ja helmikuu 1995.

Matkaesitteet

Ahvenanmaa = Ahvenanmaan lomaopas 1994

Aurinkomatkat kesd = Aurinkomatkojen lomaopas keséd 1994
Aurinkomatkat talvi = Aurinkomatkojen lomaopas syksy, talvi, kevit 94-95
Etumatkat kesd = Etumatkojen lomaopas kevit, kesd, syksy 1994
Etumatkat talvi = Etumatkojen lomaopas syksy, talvi, kevit 1994-95
Finnmatkat kesd = Finnmatkojen lomaopas kesid 1994

Finnmatkat talvi = Finnmatkojen lomaopas talvi 1993-94

Fritidsresor kes# = Fritidsresorin lomaopas kevit, kesd, syksy 1994
Fritidsresor talvi = Fritidsresorin lomaopas syksy, talvi, kevit 1994-95
Matkapiste = Matkapisteen lomaopas keviit, kesd, syksy 1994

Minilomat = Finnairin miniloma- kaupunkiloma- ja Lapinlomaopas 1.4.-31.10.1994
Olympia = Olympia lentomatkatoimiston lomaopas 1993-1994

Silja Line = Siljan lomameri -opas kesd 1994

SunSki = Aurinkomakojen alppilomaopas talvi 1994/95

Viking Line =Viking Linen merilomaopas 1.5.-30.9.1994

Aikakauslehdet

Eeva 5/95

Kotivinkki 10/93

Seitsemin pdivdd 9/98 ja 12/98
Tekniikan Maailma (TM) 9/96 ja 14/97
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