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1 JOHDANTO

Tassé pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan saksalaisen pdivittéistavarakauppa Lidlin tv-mainonnan
suomalaisuuden representaatioita. Haluan tutkia aihetta, silla on merkittavaa, millaisina saksalainen
yritys kuvaa suomalaisia suomalaisille kuluttajille. Mainossarja on ollut menestyksekas, ja nostanut
Lidlin myyntid. Liséksi se on voittanut useita mainospalkintoja. On kiinnostavaa tietdd, millaisina
suomalaisien kuvataan mainossarjassa, joka on herattanyt paljon erilaisia mielipiteita.

Lidl on saksalainen paivittdistavarakaupan yritys, joka toi tytaryhtiénsa Suomeen vuonna 2002,
Siité lahtien Lidlista on tullut paivittaistavarakaupan haastaja ja tasainen markkinaosuuden kasvattaja.
Lidlin markkinoille tulo on aiheuttanut suomalaisen péivittdistavarakaupan markkinakentan mullis-
tuksen, silla aiemmin markkinoita oligopolin tavoin ovat hallinneet S-ryhman ja K-ryhman liikkeet.
Vuosien aikana Lidl on mainostanut monissa medioissa ennakkoluulottomasti ja itseironisesti muut-
taen kasitysta itsestddn (MTL 2014). Lidl ei ole endd suomalaisten mielestd kummallinen kauppa,
josta ei saa lainkaan kotimaisia tuotteita, vaan myymalad, joka tarjoaa laadukkaita ja edullisia tuot-
teita kuluttajalle. (Markkinointi & Mainonta 2015.)

Kuluttajat ovat suhtautuneet pitkaan Lidliin varauksella, silla Suomessa ei ole totuttu ulkomaa-
laisiin paivittaistavarakauppoihin. Kuluttajien oletus on ollut, ettd yrityksen toimintamalli on kopioitu
suoraan Saksasta, mitddn muokkaamatta suomalaiselle asiakkaalle. Epaileva-Tuomas —mainossarja
on luotu torjumaan néité kasityksié Lidlistd. Kampanjan tarkoituksena on ollut v&hentaa yritysta kos-
kevia ennakkoluuloja (Mainonnan eettinen neuvosto 2011).

Suomalaisen vahittaiskaupan ala on Kiristynyt ja kilpailu asiakkaista on koventunut. Ko-
timaisuudesta on tullut markkinoinnissa erés vahva keino vedota asiakkaisiin, silla kuluttajat pitavat
ruoan alkuperda merkittdvdmpéna osana ostopéaatosprosessia kuin ennen (Sutinen 2015: 71). Suoma-
laisuuden diskurssien hyddyntdminen mainonnassa saattaa olla erds keino painottaa kotimaisuutta ja
yrittdd saavuttaa Kilpailuetua. Nykyisessa yhteiskunnassa paikallisuus ja kotimaisuus ovat tarkeita
vaikutuskeinoja, silla yritykset siirtyvat koko ajan massamarkkinoinnista paremmin asiakassuhdetta
tukevaan ja henkilokohtaisempaan viestintaan (Karjaluoto 2010: 17).

Mainonta on yhteiskunnallisesti merkittavaa, sill& se tavoittaa paljon ihmisia. Esimerkiksi ai-
neistoni Murremainos-videota on katseltu YouTube-verkkopalvelun kautta yli 22 tuhatta kertaa. Mai-
nokset ovat pyorineet myds valtakunnallisesti eri tv-kanavoilla ja ne ovat saavuttaneet laajan katseli-
jakunnan. Finnpanel Oy:n tekemén tv-mittaritutkimuksen mukaan suomessa televisiota katseltiin

vuonna 2017 keskimaarin 168 minuuttia vuorokaudessa (Finnpanel.fi). Se on l&dhes kaksikymmenta
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tuntia viikossa. Televisio on siis suuri osa suomalaisten arkea, joten on merkityksellist4, millaisia
mainoksia tv:ssé naytetaan.

Lidlin mainontaa on tutkittu kauppatieteellisesti esimerkiksi sissimakkinoinnin nakékulmasta
(Hyvérinen 2015) sek& imagon muodostuksessa (Hanbli 2018). Lidlin mainontaa on tutkittu laajasti
myos kansainvalisesti (esim. Ahmad 2008, Appelqvist, Harplinger & Kindqvist 2009, Salisu & Ols-
son, 2014). Mainonnan suomalaisuuden representaatioita on tutkittu hieman (esim. Aarni 2016),
mutta ei lingvistiikan nakdkulmasta. Lidlin mainoksia on tutkittu diskurssien ndkokulmasta (Koski-
nen 2016, Minkkinen 2016), mutta ei suomalaisuuden tai representaatioiden nakdkulmasta. Niinpa
tassa tyossa keskitytdadn suomalaisuuden representaatioihin. Mainoskontekstin diskurssintutkimus on
lingvistiikassa melko Kkartoittamatonta. Esimerkiksi Andrea Noriega (2012) on tutkinut kaupallista
televisiomainontaa multimodaalisen diskurssintutkimuksen nakokulmasta. Han tutki, miten kauneu-
den ja terveyden roolia mainonnassa esitettiin. Han selvitti tutkimuksessaan myds, miten kauneuden
ja terveyden kuvaus vaikutti ideologioihin kauneudesta ja terveydestd. Hanen tutkimuksessaan sel-
viad, ettd mainosten esittdma tietynlainen kuvaus vaikuttaa siihen, minkalaista todellisuudesta kau-
neudesta ja terveydesta rakentuu.

Myo6s Anna Mékelad (2016) on tutkinut diskursseja ja hyvan eldman representoitumista mainos-
kontekstissa. Han selvitti tutkimuksessaan, millaisin kielellisin ja visuaalisin keinoin tuotantoel&inten
hyvaa elamaa rakennettiin. Makela on hyddyntényt systeemis-funktionaalista kieliteoriaa seké visu-
aalista kielioppia omassa tutkimuksessaan. My®os itse tutkin tassa tutkielmassa suomalaisuuden rep-
resentaatioita niin kielellisesta kuin visuaalisestakin ndkdkulmasta. Aineistonani on nelj& mainossar-
jan videota, joita tutkin systeemis-funktionaalisen kieliteorian sekd visuaalisen Kieliopin teorian
avulla. Tutkimuksen pééviitekehyksend toimii diskurssintutkimus. Diskurssintutkimuksen péaajatus
on, etta kieli on sosiaalista toimintaa ja vuorovaikutuksessa syntyvéa kielenkaytttd, joka seka luo etté
kuvaa todellisuutta. (Fairclough 1992: 3—-4). Kielenkaytto dialektista eli se vaikuttaa ja on vaikutuk-
senalaisena ymparistoonsa (Pietik&inen 2000: 197). Tama4 sopii hyvin tutkimukseeni, sill4 mainosten
visuaalinen ja kielellinen aines on sosiaalista toimintaa, jolla on pyritty vaikuttamaan katsojiin ja ku-
luttajiin. Mainokset seké kuvaavat suomalaisuutta, mutta toisaalta ovat syntyneet ymparistonsa vai-
kutuksesta. Mainossarjan tavoitteena on ollut myynnin kasvun lisdksi myos vaikuttaa kuluttajiin ja
saada kuluttajat pitdmaan Lidlistd. (MTL 2014).

Kieltd k&ytetdan valittdmaan ja rakentamaan merkityksié, ideoita ja tunteita. Merkityksenmuo-
dostuksessa voidaan kayttad myos erilaisia symboleja ja merkkejd, kuten kuvia, aanid, puhuttuja tai

kirjoitettuja sanoja. (Hall 1997: 1). Naiden yhteisvaikutuksesta syntyy representaatioita. Represen-
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taation avulla voidaan nimetd ja merkityksellistd4 todellisuuden ilmigitd. Representaation perusmer-
kitys on edustaminen. (Vainikkala 2012: 566.) Taméan tutkimuksen aineistona olevat mainokset ovat
olleet hyvin tehokkaita, sill& ne nostivat kampanjan avausvuonna hedelma- ja vihannesosaston myyn-
tid 47,5% (MTL 2014). Mainosten representaatioiden kohdistuva tutkimus on relevanttia, silla on
tarkedad selvittad, millaisia kuvauksia suomalaisuudesta kannattaa markkinoinnissa hyodynté4 ja mil-
lainen mainonta suomalaisiin puree. Mainos on herattanyt myos narkastystd, ja ne paatyivatkin mai-
nonnan eettisen neuvoston puitavaksi vuonna 2011.

Litteroin mainosten kieliaineiston seka otin mainoksista kuvakaappauksia. Sen jalkeen tutkin
kuvakaappauksista koostamiani kuvakaésikirjoituksia. Kuvakasikirjoitus on mainoksesta kaapattujen
kuvien sarja, joka etenee kronologisessa, lukijaystévallisessa jarjestyksessa. Tutkimukseni tavoite on
selvittad, millaisia suomalaisuuden representaatioita Lidl rakentaa "Epdilevd Tuomas"-mainoskam-

panjassaan. Tutkimuskysymykseni ovat:

1) Millaisia suomalaisuuden representaatioita Lidlin Epéilevd Tuomas

-mainoskampanjassa ilmenee?

2) Millaisin visuaalisin ja kielellisin keinoin néit4 representaatioita rakennetaan?
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2 DISKURSSINTUTKIMUKSEN NAKOKULMIA MAINONTAAN

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena toimii diskurssintutkimus. Diskurssintutkimuksen perus-
ajatus on, etté kieli on sosiaalista toimintaa ja todellisuutta luodaan eri tavoin eri konteksteissa. Naissa
konteksteissa tehddan kielellisid valintoja ja luodaan merkityksié. Kielenkéyt6lla rakennetaan ja ku-
vataan sosiaalista todellisuutta. Diskurssintutkimus tutkii kieltd tekoina ja toimintana, ja teorian kes-
kidssé on se, miten ihmiset kayttavat kielta erilaisten asioiden ymmarrettaviksi tekemiseen. Kieli
katsotaan kayttajakohtaiseksi toiminnaksi, jossa Kielelliset valinnat vaikuttavat siihen, miten asioita
kuvataan ja ymmarretaan. Kielenkayton tavat muodostavat erilaisia diskursseja. (Fairclough 1992:
34.)

Kriittinen diskurssintutkimus on késitys siita, ettd kielenkaytolla voidaan luoda valtasuhteita
yhteiskunnassa. Téll& tarkoitetaan sitd, etta tiettyjen asioiden sanominen tai sanomatta jattaminen luo
merkityksié ja on siten myos vallankayttod. Diskurssintutkimuksen ndkékulmasta Kielenkayttd nah-
daén dialektisena. Tama tarkoittaa sitd, ettd kielenkayttd on seka vaikuttajana ettd vaikutuksenalai-
sena ymparistoonsa. (Pietikdinen 2000: 197) Tamé luo linkin mainontaan, sill& niissa sek& kuvataan
ettd luodaan todellisuutta. Kriittisessé diskurssianalyysissa eritellaan tekstin, sosiokulttuuristen kay-
tanteiden ja diskurssikaytianteiden valisia suhteita (Fairclough 1997: 79). Diskurssintutkimuksessa
kieli muodostaa yhteyden yhteiskuntaan ja sosiaalisiin k&ytanteisiin.

Diskurssin kasite on erittdin keskeinen tutkimuksessani. Mukailen Pietikaista (2000: 192) maa-
ritellessani diskurssin lingvistiseksi realisoitumiseksi puhutussa, Kirjoitetussa tai visuaalisessa kie-
lessd. Diskurssin maarittelyssé keskeista on huomioida kielenkaytdn tuottamisen ja tulkitsemisen in-
teraktiivisuus eli vuorovaikutuksellisuus. Norman Fairclough méarittelee diskurssin sosiaaliseksi kie-
lenkaytoksi, joka tapahtuu tietyssé sosiaalisessa ja historiallisessa kontekstissa. Kontekstin merkitys
on keskeinen, silla sita ei voi erottaa diskurssista. (Fairclough 1992: 135.)

Valitsin diskurssintutkimuksen tutkimukseni paaviitekehykseksi, silla tarve markkinoinnille
on aina yhteiskunnasta lahtoisin (Karjaluoto 2010: 42). Yhteiskunta ja kuluttajakayttaytyminen
muokkaavat ja ohjaavat markkinointiviestint&g, silla mainonta on aina asiakkaille suunnattua. Yh-
teiskunta vaikuttaa kielenkayttoon, mutta vastavuoroisesti kieli toimii vaikuttajana yhteiskunnassa
esimerkiksi median muodossa (Pietikéinen 2000: 192). Tdmén vuoksi suhde on dualistinen: kum-
matkin vaikuttavat toisiinsa. Nykya&n ajatellaan, ettd markkinointiviestintd on kuluttajille relevant-
teja bréandikohtaamisia ja kohdennettua markkinointia. Keskeistd markkinointiviestinnalle on tavoit-

teellisuus: sen tulee saada aikaan kysynt&4 ja nostaa myyntia. (Karjaluoto 2010: 10-11.) Mainonta
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on markkinointiviestinndn yleisin markkinointiviestinnén keino tehda kuluttajamarkkinointia. Mai-
nonta on suostuttelua, kohdennettua markkinointiviestintda kuluttajia kohtaan. Mainonnan tavoit-
teena on informoida kohderyhmén jésenia tuotteesta ja palvelusta, ja siten edistaa tuotteen kysyntaa

ja myyntié. (Karjaluoto 2010: 36.)

2.1 Multimodaaliset diskurssit ja media

Televisiomainos on multimodaalinen tuotos, joka hyodyntaa tyypillisesti seké& kuvaa ettd &&nta. Mul-
timodaalisuudella tarkoitetaan sellaista kielenkayttod, joka siséltdd useita modaalisuuden keinoja,
kuten esimerkiksi suullista ja visuaalista viestintaa. Viestintatavoilla ja—tekniikoilla on suuri merkitys
viestin valittdmisessd, ja niiden suhde on keskeisté televisiomainoksia tutkittaessa (Fairclough 1997:
55-56). Levinen ja Scollonin (2004) mukaan kaikki kielenkdaytt6 on multimodaalista, silla riippu-
matta sen muodosta (puhuttu, Kirjoitettu), silla se hyddynt&a useita kommunikaation muotoja. Etenkin
puhutussa kielessa tdma tarkoittaa 4dnensévya, taukoja, puhetyylia, eleita ja ilmeité. (Levine & Scol-
lon 2004: 1-2).

Luukan (2002: 109) mukaan puhuttu kieli on rakenteettomampi ja horjuvampi kielen variantti
kuin kirjoitettu, silla sen kielioppia ei ole rakennettu perinteisen kieliopin kuvauksen sisdén. Puhuttu
kieli on usein tiedostamattomampaa ja paljaampaa, silla se reagoi jatkuvasti ymparisténsa verbaalisiin
janonverbaalisiin muutoksiin. Kummallakin kielen muodolla on oma tarkoituksensa yhteisoss, joten
toista kielen muotoa ei voi pitd4 parempana. Keskeista puhutun ja kirjoitetun kielen tuottamisessa on
siihen kaytetty aika, sill4 usein puhuttua kielta tulee tuottaa nopeammin kuin kirjoitettua. (Luukka
1995: 55-56.)

Van Leeuwenin (2004) mukaan modaalisuutta voidaan tutkia muutenkin kuin perinteisen Kie-
litieteellisen tavan mukaisesti. Modaalisuudella voidaan tarkoittaa kielen liséksi kaikkia merkitysjar-
jestelmid, joille voidaan luoda kieliopin kaltainen jarjestelma. Téllaisia voivat olla esimerkiksi kuvat,
varit ja maut. (Van Leeuwen 2004: 2, 7.) Mainosvideo yhdistaa tyypillisesti erilaisia elementteja,
kuten (liikkuvaa) kuvaa, puhuttua ja kirjoitettua kieltd, aanta ja visuaalisia efekteja. Néaista jokainen
elementti luo merkityksia.

Televisiomainos voidaan laajan tekstikasityksen mukaan luokitella tekstiksi. Laaja tekstik&sitys
tarkoittaa sitd, etta kieli ndhdaan diskurssimuotojen ja tekstilajien kenttana tai verkostona (Lyytikai-

nen 2006: 167). Televisiomainonta on jatkuvasti muutoksessa ja sen takia sille on hankalaa maaritell&
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rajoja tai tarkkoja maaritelmid. Tekstilajin sisalla voidaan kuitenkin tehd4 jaottelua ja maéritella dis-
kurssimuotoja. Tekstilajin — toisin sanoen genren — késitteen avulla voidaan identifioida, miké& on
televisiomainos. Genre on kasitteend joustava ja ulottuu usealle eri abstraktiotasolle (Ridell 2006:
185). Televisiomainoksilla on niit4 koskevia saédnnénmukaisuuksia ja yhteinen funktio. Swales (1990:
45) madrittelee tekstilajin kommunikatiivisen padmaaran yhtenevaisyytend. Kun useilla teksteilld on
sama tavoite, esiintymajoukko muodostaa tekstilajin. Kuluttajilla on my6s tietty odotus siitd, mit4
mainoksella halutaan saavuttaa. Mainostajien kaupalliset intressit, kuten lisamyynti ja menekinedis-
tdminen ovat erditd néistd. Ja mainonta onkin yrityksille yksi merkittadvimmista kilpailukeinoista.
(Karjaluoto 2010: 36.)

Kieli ja muut merkkijérjestelmét toimivat yhdessd, muodostaen merkityskokonaisuuksia. Kress
jaVan Leeuwen (2006) vertaavat merkkijarjestelmien yhteistoimintaa orkesteriin. Kieli on yksi soitin:
muut merkkijarjestelmat ovat muita soittimia. Ne toimivat yhtéaikaisesti, ja jokaisella on oma, mer-
kityksi& luova rooli. Kokonaisuus muodostuu kaikkien yht&aikaisesta toiminnasta. Samalla tavalla
kieli ja muut merkitysjarjestelmat toimivat fuusioituneena yhtend kokonaisuutena. Televisiomainok-
sissa tdma nakyy siten, ettd mainokset hyodyntévét useita erilaisia moodeja, jotka hyddyntavat erilai-
sia aisteja. Aistihavainnot saavat ihmisessa aikaan kognitiivisia toimintoja. Tdmén tutkimuksen ai-
neisto hyodyntdd muun muassa puhuttua ja kirjoitettua kielté, véreja, rajauksia ja muita merkityksia
rakentavia moodeja.

Viestintavéline vaikuttaa kielenkdyton ilmenemismuotoihin. Se asettaa rajoitteita Kielenkay-
tolle, koska eri viestintavalineilld on omat norminsa. Viestintavélineen normatiivisuudella tarkoite-
taan, etté tiedotusvalineilld on tietyt rajoitteet ja ohjeet, joiden mukaan niissa kuuluu viestid. Tamé
vaikuttaa esimerkiksi viestinnén siséltoon ja viestintatapoihin. Televisio viestintdkanavana asettaa
mainokselle rajoja, sill4 se on joukkotiedotusvaline. Televisiomainontaa rajoittaa esimerkiksi Kan-
sainvélisen kauppakamarin markkinoinnin eettiset normit, jotka maérittelevat, millainen mainonta on
hyvan tavan mukaista (ICC 2011). Sama teksti saattaa olla sopivaa kaunokirjallisessa teoksessa,
mutta ei maksetussa joukkoviestinndssa.

Tasséa tutkimuksessa aineistona on mainosvideo, joten multimediaalisuus on tarkeé ottaa huo-
mioon tutkimuksessani. Multimediaalisuudella tarkoitetaan, sitd, ettd aines esiintyy useissa medioissa.
Joukkotiedotusvalineillg, kuten esimerkiksi televisiolla, on kyky vaikuttaa ihmisten arvoihin, usko-
muksiin, tietoon ja sosiaalisiin identiteetteihin. Tiedotusvélineiden vaikutustapa on Faircloughin mu-
kaan kielellista ja diskursiivista. (Fairclough 1997: 10.) Vaikka Faircloughin tarkastelun kohteena on
erityisesti poliittinen ja yhteiskunnallinen julkinen Kielenkayttd, niin hanen ajatuksiaan voi yhdistell&

myo0s televisiomainontaan sen sosiokulttuurisen luonteen ja vaikutusvaltaisuuden takia.
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Multisemioottisuus on olennaista multimodaalisten tekstien erittelyssé ja tulkinnassa, sill dis-
kursseja kuvataan kielellisen moodin avulla, mutta myds muin keinoin. Multisemioottisuus eroaa
multimodaalisuudesta siten, ettd multisemioottisuudella tarkoitetaan erilaisia merkityksentuottamis-
jarjestelmid, kun taas multimodaalisuus on erilaisten esitystapojen yhdistelya. Kressin ja van Leeuwe-
nin mukaan (2006: 25) kaikkien semioottisin moodein voidaan artikuloida diskursseja. Multisemi-
oottisuudella tarkoitetaan sitd, miten merkitys muodostuu kielen kanssa yhdistellen muitakin semi-
oottisia modaliteetteja, kuten esimerkiksi &&nitehosteita ja visuaalisia kokonaisuuksia. Faircloughin
mukaan (1997: 81) merkitykset rakentuvat kielen ja muiden merkkijarjestelmien kanssa vuorovaiku-
tuksessa. Omassa tutkimuksessani tdma ilmenee muun muassa videon erikoistehosteiden ja mainok-
sissa kaytetyn kielen yhteisvaikutuksessa.

Medialla ja mainonnalla on valtaa. Ne vaikuttavat kuluttajien tunteisiin ja asenteisiin. Ne ku-
vastavat kulttuurimme normeja ja arvoja. Median kuvaama todellisuus perustuu sille, kuinka se kat-
sojalle esitetdan. Objektiivista todellisuutta ei siis median esittdman ole olemassa. (Hall 2001: 137.)
Median esittdmé totuus on usein myds kulttuurisidonnaista, ja juuri kohdeyleisolle (dominantille kult-
tuurille) tehtyd. Dominantille kulttuurille tehdyt teokset saavat paremman vastaanoton, silla suurin
osa tietyn kansan edustajista edustaa enemmistokulttuuria ja laajan median kohdeyleis6d. Media vah-
vistaa saannollisesti kansalaisten yhteisyyttd kertomalla sallitun ja sallimattoman, tutun ja vieraan
rajat.

Median valta esiintyy ja toistuu yhteiskunnassamme ja kulttuurissamme. Sen avulla kuvataan
ja luodaan todellisuutta. Valinnat, niin kielelliset kuin visuaalisetkin, ovat tavallisesti mainonnassa
harkittuja, koska mainonta on tavoitteellista. Mainonnan tavoite on antaa tietoa kuluttajille tavaroista,
ideoista, palveluista tai yrityksesta (Anttila & lltanen 2000: 54). Erilaiset sanavalinnat ja nimedamiset
luovat erilaisia merkityksié: todellisuus rakentuu sen mukaan, millaisia valintoja tehdaan. (Pietikai-
nen & Méntynen 2009: 71). Erilaiset diskurssit vaikuttavat siihen, miten jasenndmme maailmaa.
Tama taas liittyy vallankayttoon ja valtasuhteisiin (Fairclough 1992: 75). Mainostajan tavalla viestié
on vaikutusta kuluttajan mielikuviin. Siispa medialla ja mainonnalla on valtaa yhteiskunnassamme.

Vallankaytto ilmenee esimerkiksi siten, ettd yhteiskuntamme ja kulttuurimme muutokset hei-
jastuvat tiedotusvalineisiin ja myds mainontaan. Toisaalta suhde on kaksisuuntainen: mainonta muut-
tuu ymparoivaan sosiokulttuuriseen kaytantoon ja kontekstiin sopivaksi, mutta myds muuttaa yhteis-
kunnan sosiokulttuurisia kaytanteitd. Fairclough (1997: 85) jakaa sosiokulttuurisen kdytannon kol-
meen eri aspektiin: taloudelliseen, poliittiseen ja kulttuuriseen. Mainoksella on aina taloudellinen as-
pekti: sen tarkoitus on sailyttdd vanhoja asiakkaita ja hankkia uusia lupaamalla ylivertaista arvoa.

Mainonnan motiivina on aina taloudellinen hyoty ja lissmyynti. (Karjaluoto 2010: 14.)
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2.2 Representaatiot

Representaatio selittdd, miten todellisuutta kuvataan. (Pietikdinen & Mantynen 2009: 56). Repre-
sentaatiot ovat kuvauksia, esityksié tai tulkintoja. Representaatiota voi kuvata sanalla esittamiseksi ja
sen perustarkoitus on edustaa jotakin. (Vainikkala 2012: 566). Representaatioilla tuodaan ilmi, mil-
laisin keinoin merkityksid rakennetaan ja millaisista ndkdkulmista todellisuutta esitetd&n. Se voi olla
mya0s jonkin asian edustamista, korvaamista tai ndkymattomaksi tai ndkyvaksi tekemistd. Merkityk-
sellistd on myds ymmartaa sen liséksi mita tekstissa jo lukee, myds se, mika siitd puuttuu. Sanomatta
jattdminen on myos vallankayttod. (Fairclough 1997: 139.). Representaation viittaussuhde on johon-
kin itsens& ulkopuoliseen tietyn merkkijarjestelman, yleensé kielen avulla. Representaation voikin
titvistad merkityksen tuottamiseksi kielen avulla (Hall 1997: 1). Siin& yhdistetdan ilmigita, kasitteita

ja merkkijarjestelmié.

Vaikka representaatio on yksilén oma subjektiivinen tulkinta, sithen vaikuttaa taustalla kulttuu-
rille yhteiset elementit. Kulttuurissa on kyse yhteisesti hyvaksytyistd merkityksistd, joiden luonnissa
kieli on erittdin keskeisessé asemassa (Hall 1997: 16-17). Kieli voidaan n&dhdé vélineend, jolla véli-
tdmme kulttuurimme arvoja ja asenteita muille. Vuorovaikutuksellinen kielenkaytto pitdd myos sisal-
1a4n symboleja, kuten &&nid, sanoja ja kuvia. N&illa merkeill& ja symboleilla esitimme muille tuntei-
tamme ja suhtautumistamme. (Hall 1997: 1, 5.) Diskurssien ja representaatioiden tulkinta ja tuotta-
minen ovat aina kulttuurisidonnaisia, sill& kielenkaytto kulttuurisidonnaista. Diskursiiviset kulttuuri-
set kaytanteet sekd muokkaavat ettd toisintavat yhteiskunnassa vallitsevia arvoja. (Fairclough 1992:
65.)

Maailmaa ja sen ilmidita kasitteellistetaan erilaisten kielijarjestelmien avulla. Kasitteet edusta-
vat ja myos (uudelleen-)esittavat maailmallisia ilmidita. Ihmisen on mahdollista tehda maailma kasi-
tettdvaksi represetaatioprosessin avulla. Konkreettisesti representaatiot tulevat ilmi kielenkéaytossa
nimedmisen keinoina, kuvailuna, jaotteluna ja méaarittelynd. Tamaé tulee ilmi kielenk&yton valintoina:
millaisin substantiivein, adjektiivein tai pronominein asiaa ja todellisuutta kuvataan. Myos kielikuvat

ja metaforat luovat todellisuuden kuvaa tietyn kulttuurin kuvaukseksi. (Fairclough 1992: 64-65.)

Myos visuaalisin keinoin voidaan representoida maailmaa. Se mitd naytetéén, ja se mité jate-
taan nayttdmattd, rakentavat kuvaa maailmastamme. Tietynlainen visuaalinen esitystapa voi kuvastaa
arvoja, asenteita ja vallankayttod. Myos visuaalinen kuvaus luo ja muokkaa todellisuuden kuvaa
merkityksenantoprosessin kautta. Visuaaliset valinnat, kuten rajaukset, kuvakulmat, tapahtumat ja
esiintyvat henkilot vaikuttavat siihen, millaisena katsoja kuvan merkityksellistdd. Kulttuurimme ja
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yhteiskuntamme visuaaliset rakenteet eivat vain kuvaa todellisuutta, mutta my0ds rakentavat kuvia
todellisuudesta. (Kress & van Leeuwen 2006: 47.)

Tapa esittdd ihmisryhmaa muokkaa asenteita ja suhtautumista ihmisryhmaa kohtaan (Pietikai-
nen ja Mantynen 2009: 64). Toisaalta suhtautuminen vaikuttaa ihmisryhman kuvaukseen. Téssa tut-
kimuksessa keskeista on se, kuinka suomalaisia ja suomalaisuutta kuvataan mainosvideoissa. Mai-
noksissa rakennetaan tiettya representaatiota suomaalaisuudesta erilaisten kielellisten ja visuaalisten
keinojen avulla. T&ma kuvaus vaikuttaa yleisiin asenteisiin ja kasityksiin ihmisryhmaésta ja sen luo-
mista mielikuvista. Tdma vaikuttaa myo6s kansallisen identiteetin rakentumiseen (Siebenberg 2006:
9). Pietikéisen ja Mantysen (2009: 63) mukaan representaatioilla luodaan rooleja ja identiteettej,
silla yksiloiden ja ryhmien identiteetit muodostuvat kielenkéytossa. Yksilon tai yhteison identiteetin
ei gjatella olevan stabiili, vaan muovautuvan kielenk&yttssa prosessin lailla, vuorovaikutuksessa ym-

paristonsa kanssa. (Pietikéinen ja Mantynen 2009: 64.)

Suomalaisuuden voi mééritell& monin eri tavoin. Sen voi mééritell& esimerkiksi kansallisuuden
tai kulttuurisen identiteetin perusteella. Suomalaisuus on kulttuurisesti sopimuksenvarainen késite,
joka voi ajatella olevan ”niissé sdannoissa ja sisalloissd, joiden varassa suomalaiset ymmartavat toi-
siaan” (Valtonen 2000: 53). Anttila (1995: 108) méarittelee suomalaisuudeksi sen, mika on sosiaali-
sesti madritelty suomalaiseksi. Se on tiedostamaton osa elamaa, jota toistetaan vakiintuneina kaytan-
teind arjessa. Siihen liittyy paljon julkilausumatonta, automaattista ja edellisilta polvilta periytynytta.
Kansalaisuuden voi ndhda symbolisena yhteisoné, jossa sen jasenet seké luovat ettd kuvaavat kansan
representaatiota (Hall 2002: 46). Fairclough kertoo (1997: 136), ettd mediatekstien representaatiota
ei kannata tarkastella sinisilmdisesti todellisuuden heijastumana, vaan pikemminkin todellisuuden

muunnelmana. Mediatekstiin vaikuttaa tuottajan asema, etu, tavoitteet ja paamaarat.

2.3 Systeemis-funktionaalinen kieliteoria

Tutkimusaineistoni kielellisen aineiston analyysi perustuu systeemis-funktionaaliseen kieliteoriaan
(Jatkossa SF-teoria). M.A.K. Hallidayn mukaan kieli on systemaattista ja funktionaalista, silla kieli
valitaan aina kayttoa ja tilannetta varten. Teoria ndkee kielen sosiaalisena ja yhteisollisend toimintana.
Kielelliset valinnat perustuvat kielenkayttotilanteeseen. Hallidayn mukaan tiettyyn viestintatilantee-

seen valitaan tietty ilmaisu, tiedostaen tai tiedostamatta. (Halliday 1985: 7-8) Hallidayn mukaan kie-
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lioppi on enemman kuin formaaleja séantdja oikeellisuudesta. Hanen mukaansa kielioppi mahdollis-
taa mentaalisen todellisuuden kuvan muodostamisen ja sen avulla merkityksenannon (meaning-ma-
king).

Kieli on SF-teorian mukaan sosiaalisten prosessien tuote, silla sitd opitaan ja kéytetadn sosiaa-
lisessa vuorovaikutuksessa. Kielenkaytdssa ihminen on toimija sosiaalisessa ympéristossaan. Kielen-
kayttajat tekevét valintoja ja muodostavat merkityksid toisten kielenk&yttdjien kanssa. (Luukka 2002:
98). Kieli nahdaan Hallidayn teorian mukaan sosiaalisena merkityksentuottamisjarjestelmané (langu-
age as a social semiotic). Kielté tuotetaan ja sen avulla merkityksellistetddn sosiaalista todellisuutta.
(Halliday 1985: 101.)

Systeemis-funktionaalisen kieliteorian ngkokulmasta kieli ndhd&an valintojen suhteina. Merki-
tyksenantoon vaikuttaa valintojen ja vaihtoehtojen vélinen suhde (Luukka 2002: 104). Suhteita on
syntagmaattisia ja paradigmaattisia. Syntagmaattisilla suhteilla tarkoitetaan niité kielen osia, jotka
sopivat yhteen, paradigmaattiset kielen osat ovat valituksi tulleita vaihtoehtoja. (Halliday 2014: 63.)
Sytagmaattiset kielen osat ovat sellaisia, jotka ovat lauseyhteyteen sopivia, ja joista kielenkayttéja
voi valita paradigmaattisen kielen osan. Vaihtoehtoja on lukuisia, ja jokainen valinta vaikuttaa seu-
raavien yhteensopivien vaihtoehtojen méaaraén. Kaikkia mahdollisia kielellisia valintoja kutsutaan
merkityspotentiaaliksi. (Shore 2012: 134.)

Kielenkayttgjat kayttavat kieltd kontekstin mukaisesti, tilannekohtaisesti. Merkityspotentiaali
tarkoittaa sitd, ettd kieli on resurssi, jota voi muokata tilanteen edetessd. Luukka (2002: 98) nékee
kielen sosiaalisena ilmitna, jos kieli ja sosiaalinen todellisuus kytkeytyvat yhteen. Kieli ei ole vain
irrallisia kielen osia (sanoja, lauseita), vaan sosiaalisessa ymparistossé todentuvaa tekstia. Néaité kie-
len osia ja niiden suhteita voidaan tarkastella systeemin avulla. Kielen avulla voidaan suorittaa erilai-
sia toimintoja sosiaalisessa ja kulttuurisessa ymparistossa. SF-teorian perusta on siind, kuinka funk-

tionaalinen kieli on rakentunut siséan kielen systeemiin.

2.3.1 Kielen metafunktiot

SF-teorian perusajatus on se, etté kielen osat ovat funktionaalisia. Halliday esittaa kieliopin jarjestel-
mien verkostoituvan metafunktioihin kielen laajojen perustehtéavien mukaisesti. Metafunktiot osoit-
tavat kielisysteemin tarkoitukset, jotka ovat 16ydettavissa kaikesta kielenkaytostd. Han on jakanut
metafunktiot kolmeen: ideationaaliseen, interpersonaaliseen seké tekstuaaliseen. Metafunktioissa on
kyse kielisysteemin kolmesta osa-alueesta, jotka ovat riippuvaisia toisistaan. Jokainen ilmaus on sa-

manaikaisesti jokaisen metafunktion realisoituma.
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Ideationaalinen metafunktio kuvaa sité, kuinka ihmiset rakentavat omaa kokemus- ja mieli-
kuvitusmaailmaansa. Sen voisi yksinkertaistetusti kuvata olevan ympériston ymmaértamista. Ideatio-
naalista metafunktiota on kutsuttu myos represantiiviseksi metafunktioksi. Se tarjoaa valineet erilais-
ten asioiden ja ilmididen kuvaamiseen ja jasentamiseen seké siihen, kuinka aineellista ja sosiaalista
todellisuutta konstruoidaan. ldeationaalisilla resursseilla voidaan nimeté ja luokitella asioita omien
havaintojen ja kokemusten perusteella. Tdmé jasentely tapahtuu prosesseina, joissa kielelld konst-
ruoidaan maailman toimintoja, tapahtumia ja tiloja. (Shore 2012: 146.)

Prosessit voidaan jakaa kolmeen: materiaaliseen, mentaaliseen ja relationaaliseen. Materiaaliset
prosessit kuvaavat tekemistd, mentaaliset tuntemista ja relationaaliset olemista. Relationaalisilla pro-
sesseilla voidaan identifioida ja luonnehtia asioita: millainen tai mika jokin on. Materiaaliset prosessit
ovat tekemisen prosesseja, jossa tyypillisesti joku (toimija) tekee jotain jollekin (kohteelle). Toimija
on aktiivinen tekija, eli materiaalisen prosessin subjekti. Kohde, eli objekti on tilanteen osapuoli,
johon tekeminen kohdistuu. Tekeminen voi olla konkreettisen, fyysisen tapahtuman tai teon liséksi
myo0s abstraktia. (Halliday 1985: 109-111.)

Mentaaliset prosessit ovat ajattelun prosesseja, joissa kuvataan tunteita tai ymmaértamista. Men-
taalisten prosessien kuvaukset poikkeavat kieliopillisesti materiaalisista prosesseista, silla niissa tay-
tyy olla aina ihmistoimija. Mentaalisen prosessin osallistujat ovat aistijoita ja ilmigita. Ihmistoimija
(aistija) ajattelee, aistii, ymmarté, tuntee ja tiedostaa. 1lmi6 on se, mitd aistitaan, tunnetaan, ajatellaan
tai ndhdaan. (Mts. 117-119.)

Interpersonaalinen metafunktio liittyy kielessa esiintyviin vuorovaikutussuhteisiin eli siihen,
kuinka kielelld voi konstruoida suhtautumista toisiin ihmisiin. Sen avulla voi kuvata myos sitd, kuinka
yksilot luovat ja yllapitavat sosiaalisia suhteita kielen avulla. Interpersonaalinen metafunktio on kie-
lenkéyttod, joka mahdollistaa sosiaalisen kanssakaymisen ja jolla voi ilmaista tunteita toisia vies-
tijoita kohtaan. Interpersonaaliseen metafunktion avulla voidaan ilmaista mielipiteitd, asenteita, suh-
tautumista, tunteita tai arvioita sosiaalisissa suhteissa. (Luukka 2002: 102-103.) Lause sisaltaa aina
puhujan tai kirjoittajan, sek& yleison. Kielenk&yttdja valitsee tietyn puheroolin, jota vastaanottajan
tulee tdydentdd. Tama tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi kielenkayttdja kysyy toiselta jotain, tulisi kuu-
lijan ottaa vastauksen tarjoavan rooli. Rooleja on tavallaan vain kaksi: antaja ja vaatija. Puhuja joko
antaa vastaanottajalle jotain tai vaatii talta jotain. (Halliday 1985: 68.)

Tekstuaalisen metafunktion avulla voidaan kuvata sitd, kuinka kielell& luodaan yhtendisié ja
ymmarrettavia Kirjoitettuja ja puhuttuja kokonaisuuksia. Tekstuaalisessa metafunktiossa ideationaa-
liset ja interpersonaaliset merkitykset rakentuvat koherenteiksi kokonaisuuksiksi. Tekstuaalisen me-

tafunktion avulla voimme ymmarta4 ja analysoida kielt&.
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2.3.2 Konteksti

Kieli on aina kulttuuriin kietoutunutta. Puolalainen Bronislaw Malinowski on kehittényt ajatteluta-
van, jonka mukaan kulttuuria ja kielt& ei voi erottaa toisistaan. Malinowski korostaa kielen pragmaat-
tista eli k&ytannollista funktiota ihmisten vélisessa sosiaalisessa toiminnassa. Malinowski on antanut
SF-teorialle kasitteet tilannekonteksti (context of situation) ja kulttuurikonteksti (context of culture).
(Ventola 2006: 98.) Kontekstipiirteitd ovat mm. viestin kanava, muoto ja sisélto, osallistujat, tarkoitus
ja vuorovaikutuksen normit (Shore 2012: 134-135).

Hallidayn (1985: 144-145) mukaan tilannekonteksti méaréa sen, millaisia kielenkdyton mah-
dollisuuksia kielenkayttajilla on valittavanaan. Han jakaa tilannekontekstin kolmeen osaan: alaan
(field), roolisuhteisiin (tenor) sekda kommunikoinnin ilmenemismuotoon (mode). Alalla tarkoitetaan
sitd, millaisesta kieliopillisesta prosessista on kyse ja ketka siihen osallistuvat. Tama liittyy etenkin
ideationaaliseen metafunktioon. Silld kuvataan sita sosiaalista toimintaa, jonka osana teksti ilmenee.
Tama voi olla esimerkiksi kaupassa asioiminen, ruokapdytakeskustelu tai leikki lapsen kanssa. Jo-
kaisella tilanteella on oma tunnistettava sosiaalisen toiminnan muotonsa. (Hasan 2009: 172.) Jokai-
nen kontekstitekija realisoituu kielen metafunktioissa.

Roolisuhteilla viitataan osallistujien rooleihin ja niihin liittyviin muuttujiin. Tallaisia rooleja
voisivat olla esimerkiksi vanhempi ja lapsi, aviovaimo ja —mies, tai vaikkapa kaupassa asiakas ja
myyja. Muuttujilla taas tarkoitetaan sitd, millainen osallistujien suhde on (ovatko he tuttuja vai vie-
raita toisilleen) tai montako osallistujaa tilanteessa on. Roolisuhteilla tarkoitetaan sitd, kuinka mo-
duksilla voidaan kuvata sosiaalisia suhteita ja suhtautumista toisiin ihmisiin. Tama liittyy erityisesti
interpersonaaliseen metafunktioon. (Shore 2012: 148-149.)

Ilmenemismuodolla tarkoitetaan sitd muotoa, jolla kieli kussakin tilanteessa toimii ja miten
kommunikointi rakentuu teksti- tai puhekokonaisuudessa. Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi sité,
onko kommunikointi suullista tai kirjallista ja sitd, kuinka se rakentuu tilannekontekstissa. (mp) Myds
retoriikka on osa ilmenemismuotoa. Halliday (1985: 112-113) yhdistaa tdmén tekstuaaliseen meta-
funktioon. Konteksti on paikallisesti muotoutuvaa. Kielenkéyttajat osoittavat kielellisilla valinnoil-
laan sen, miké on kussakin tilanteessa relevanttia ja merkityksellisté. Jokainen keskustelun puheen-
vuoro on kontekstin muovaama, koska se on muotoiltu juuri edelliseen kommenttiin sopivaksi. Sa-
moin multimodaalinen aines, kuten visuaalinen valinta, on aina kontekstiin ja tilanteeseen valittu.
(Hasan 2005: 168-170.)
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2.4 Visuaalinen kielioppi

Visuaalinen kielioppi on Ginther Kressin ja Theo van Leeuwenin kehittdmaé teoria, joka on luotu
Hallidayn SF-teorian pohjalta. Sen perusajatus on, ettd kuvan osille voidaan luoda kieliopin tapainen
rakennejarjestelma. Kressin ja van Leeuwen ovat luoneet samankaltaiset funktiot kuvista kuin Halli-
day kielestd ja mahdollistaneet kuvien tarkan erittelyn ja tulkinnan. Kress ja van Leeuwen ovat kayt-
tdneet SF-teoriaa lahtokohtana omille tutkimuksilleen, joten siksi ndma teoriat sopivat tutkimukseni
tyokaluiksi hyvin. Representaatiot ilmenevét monilla eri tavoilla ja ovat riippumattomia genrestaan,
muodostaan ja muotoilustaan. (Kress & van Leeuwen 2001: 5.) Siten my6s kuvista voi tarkastella ja
analysoida representaatioita. Kressin ja van Leeuwen tutkimukset keskittyvét siihen, kuinka kuvissa
visuaaliset elementit (kuvatut henkil6t, paikat, asiat ja esineet) yhdistyvat kokonaisuuksiksi samoin,
kuten kieliopissa sanat yhdistyvat lauseiksi, lausekkeiksi ja teksteiksi.

Halliday (1994: 107) nékee kielen rakenteen luovan merkityksia. Kress ja van Leeuwen nakevit,
ettd visuaalinen kielioppi ja sen rakenteet luovat merkityksid kokemuksen tuomien tulkintojen avulla.
Ihminen vertaa ndkemaansé aiempiin kokemuksiinsa ja ndkemyksiinsa. Kielelliset ja visuaaliset mer-
kitykset saattavat olla paallekkéisia ja luoda yhdessa merkityksia. Toisaalta, on olemassa asioita, joita
voi kuvata vain visuaalisesti, ja sellaisia, joita voi kuvata vain verbaalisesti. (Kress & van Leeuwen
2006: 2).  Visuaalinen kielioppi ei ole universaali. Sen takana piilee paljon kulttuuriin sidottuja mer-
kityksi4, joita ihmiset tulkitsevat eri tavoin. Kulttuuriset konventiot luovat ké&sityksia siitd, mika on
normin mukaista ja mika ei. Dominoiva visuaalinen kielioppi on valtamedian kulttuuristen ja tekno-
logisten valtakuntien hallinnassa. Media tarjoaa esimerkin siitd, mik& on normaalia. Sosiaalinen kon-
teksti ja kulttuuriset normit, assosiaatiot aikaisemmin koettuun, reflektiot, kokemusmaailma ja mer-
kityksellistdminen vaikuttavat median tarjoamien kuvien luomiin merkityksiin.

Se, mit4 ihminen pitad arvokkaana ja arvotettavana siten vaikuttaa ihmisten visuaaliseen kommuni-
kaatioon. (Kress & van Leeuwen 2006: 3-4.)

2.4.1 Narratiiviset ja kasitteelliset representaatiot

Kuvan rakenne luo representaatioita. Kuvalla on semioottinen koodi, jonka avulla voi luoda merki-
tyksid. Kuvassa esiintyvien asioiden ja tapahtumien suhde toisiinsa luo kuvaa siitd, mika nostetaan
esille ja mika jatetddn huomiotta. Siind, misséa tdmé kielellisesti kuvataan verbein tai paikallissijoin,

visuaalisessa kieliopissa tdma voidaan nédhda esimerkiksi asetteluilla, vektoreilla tai fokusoinnilla.
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Merkityksellistd on se, millaista todellisuutta niill4 yritetddn luoda. Representaatioita luodaan kah-
denlaisilla prosesseilla: narratiivisilla ja kasitteellisilla. (Kress & van Leeuwen 2006: 44-45.)

Narratiiviset prosessit esittdvat muutosta, tapahtumia ja toimintoja. Muutokset voivat olla ti-
lallisia muutoksia tai muuttuvaa toimintaa. Narratiivisten prosessien kuvat ovat ikaan kuin tarinoita,
joissa vektorit osoittavat toimijan ja toiminnan kohteen. Vektorit muodostuvat linjasta, joka syntyy
toimijan ja kohteen vélille. Usein vektorin linjan muodostaa katse, raaja tai vartalon asento. Proses-
seja, joita nama vektorit muodostavat, kutsutaan toimintaprosesseiksi. Késitteelliset prosessit esitta-
vat tapahtuman osallistujat rakenteen, luokan ja merkityksen kautta. Kasittelliset prosessit ovat yleis-
luonnollisia, pysyvié ja ajattomia, eik& niissa ole vektoreita. (Kress & van Leeuwen 2006: 59.)

Toimija on usein kuvan merkittdvin osallistuja. Koolla, kontrasteilla, sommittelulla ja vériva-
linnoilla voidaan osoittaa (tai olla osoittamatta) osallistujan merkityksellisyyttd. Jos kuvassa ei ole
yhden osallistujan lisaksi muita osallistujia, on tdmé osallistuja yleensa toimija. Jos toiminnalla ei ole
osallistuvaa kohdetta, rakenne on ei-transaktionaalinen. Vastaavanlainen rakenne kielessa muistuttaa
intransitiivilausetta, jossa toiminta ei kohdistu keneenkaan. Esimerkiksi ”Mies juoksee” on téllainen
lause. (Kress & van Leeuwen 2006: 65.)

Jos kuvassa on vain vektori ja kohde, sitd kutsutaan tapahtumaksi. Tallainen kuva ei sisalla
lainkaan toimijaa. Kuvassa saattaa olla tapahtuma, mutta katsojalle ei ilmene, kuka tai mika tapahtu-
man aiheuttaa. Toimintaprosessien lisédksi Kress ja van Leeuwen puhuvat reaktioprosesseista. Naissé
kuvissa ei ole toimijoita tai kohteita, vaan reagoijia ja ilmidita. Reagoija on ihminen, jonka ulkoisesta
olemuksesta reaktio ilmenee usein katseena tai ilmeind. 1lmi6 voi olla toinen osallistuja, johon rea-
goija katsoo, tai kokonainen visuaalinen kokonaisuus. Kuten toiminnat, myos reaktiot voivat olla
transaktionaalisia tai ei-transaktionaalisia. Ei-transaktionaaliset reaktiot sisaltavét reagoijan, muttei
ilmiota. (Kress & van Leeuwen 2006: 68.)

2.4.2 Vuorovaikutus ja sommittelu

Kuvissa on kahdenlaisia osallistujia: representoituja ja vuorovaikutuksellisia. Representoidut osallis-
tujat ovat ihmisid, paikkoja ja asioita tai esineitd. VVuorovaikutukselliset osallistujat ovat ihmisid, jotka
kommunikoivat toisilleen kuvien kautta. VVuorovaikutuksellisilla osallistujilla tarkoitetaan ihan oi-
keita ihmisid, kuten mainoksen katselijoita tai mainoksen tuottajia. Kress ja van Leeuwen (2006: 11)
nékevat kuvien siséltdvan kolme erilaista suhdetta: representoidun ja osallistujien valisen suhteen,
vuorovaikutuksellisten ja representoidun osallistujan valisen suhteen sekd vuorovaikutuksellisten

osallistujien keskindisen suhteen.
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Vuorovaikutuksellisuutta tulkitessa tarkeda on se, millainen suhde representoidulla ja vuoro-
vaikutuksellisella osallistujalla on. Merkittavéd on se, miten representoitu ottaa kuvassa kontaktia
katsojaan: katsooko hén kuvassa suoraan kuvan katsojaa silmiin? Jos kuvan representoitu katsoo suo-
raan kameraan ja sitd kautta katsojaa silmiin, niin osallistujan ja representoidun vélille syntyy vektori
ja yhteys. Tallaisella yhteyden rakentamisella on usein kaksi tarkoitusta: kuvan tuottaja haluaa vai-
kuttaa katselijaan ja se huomioi katsojan henkilokohtaisella tavalla. Tallainen katsekontaktin muo-
dostava kuva on vaativa kuva. (Kress & van Leeuwen 2006: 117-118.)

Vaativa kuva odottaa katsojalta jotain, usein muodostavan suhteen kuvan osallistujan kanssa.
Katse vaatii kuvan katsojaa muodostamaan suhteen osallistujan kanssa tai tuntevan yhteytta osallis-
tujaan. Katseen kohdistuksella voi valittaad merkityksié: onko osallistuja kuvattu ylhaalta, alhaalta vai
silmien tasolta katselijaan néhden. Talla voidaan vélittad ylempiarvoisuutta, ihailua tai samaistumista.
Myaos eleilld voidaan kutsua katsojaa lahemmas tai torjua kauemmas.

Kuvia, joissa katsekontaktia ei muodostu katsojan ja kuvan osallistujan valille, kutsutaan tar-
joaviksi kuviksi. Tédssa katselija tarkkailee representoitua osallistujaa, eiké yhteyttd luoda. Tarjoavat
kuvat toimivat katselijalle tiedonlahteind. Katsekontaktittomuus ja tarjoavat kuvat ovat yleisia mai-
noksissa, silla niiden avulla voidaan luoda realistista kuvaa. Kéytdnndssé tdma luo mielikuvaa siité,
ettd kuvattavat eivét tiedd kameran l&sndolosta tai siitd, etta heitd kuvataan. (Kress & van Leeuwen
2006: 120.) Omassa aineistossani tata keinoa kéytetaan paljon.

Etéisyyksilla voidaan kuvata sosiaalisia suhteita. Laheinen henkilokohtainen etdisyys on etéi-
Syys, jossa toista voi koskettaa. Tama etdisyys on yleista hyvin laheisilla ihmisilla, kuten esimerkiksi
perheenjasenilld. Kaukainen henkilokohtainen etdisyys on etdisyys, jossa ihmistd voi vain juuri ja
juuri koskettaa. Téalle etdisyydelle paésevat ihmiset, jotka jakavat henkil6kohtaisia asioita toisilleen.
Laheinen sosiaalinen etéisyys on sellainen, jossa toista ei voi koskettaa, mutta on kosketusetaisyyden
lahella. Talla etdisyydelld ei jaeta henkilokohtaisia asioita. Kaukainen sosiaalinen etaisyys on etéisyys,
jossa toisen ihmisen on mahdollista ndhdd kokonaisuudessaan. Tdma etaisyys on tarkoitettu muodol-
liseen ja persoonattomaan vuorovaikutukseen. Julkinen etdisyys on etdisyyksista etéisin: se on tar-
koitettu tuntemattomien ihmisten vuorovaikutukseen. (Kress & van Leeuwen 2006: 124-125.)

Kuvakulmilla ja rajauksilla luodaan merkityksid kuviin. Perspektiivi luo mielikuvaa kuvatta-
vaan kohteeseen asennoitumisesta. Subjektiivinen kuva antaa rajatun nakokulman, kun taas objektii-
vinen kuva laajemman yleiskuvan. Katselija voi pohtia mieless&an, kuka tai millainen katsoja katse-
lisi tilanteessa kuvaa esitetylla tavalla. Horisontaalinen kuvakulma, jossa katsoja on silmien korkeu-
della kuvan representoitua kohtaan, kuvastaa samanarvoisuutta ja samaistumista. Silla voidaan myos

luoda kuvaa siitg, ettd katselija on osa kuvattavaa ryhmaa. Jos kuvakulma on ylhaalta alas kuvattu,
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on vuorovaikutuksellisella osallistujalla eli katsojalla valta kuvattavaa kohtaan. Jos kuvakulma on
alhaalta kuvattu, on valta kuvatulla representoidulla osallistujalla. Alhaalta kuvattu kohde nayttéa
suuremmalta, kun taas ylhaalta kuvattuna kuvattava vaikuttaa pieneltd. Kuvakulmilla on siis merki-
tysta vallankayton suhteen.

Kuvan osallistujien ja asioiden sijoitteluilla ja sommitteluilla on vélia. Kressin ja van Leeuwe-
nin mukaan (2006: 186-188) kuvan oikealle puolelle sijoitetaan asiat, joihin katsojan toivotaan kiin-
nittdvan huomiota ja sinne sijoitetaan tarkein informaatio. Vasemmalle puolelle sijoitetaan jotain kat-
sojalle oletettavasti tuttua. Vasemmalle asemoitua tuttua ainesta pidetaan katsojalle itsestadn selvana
ja hyvéksyttavana. Asemoinnilla voidaan yrittdd vaikuttaa katsojiin — ja mainosten tapauksessa ku-
luttajiin. Sijoittamalla jotain uutta ja tuntematonta kuvan vasempaan reunaan voidaan yrittdd saada

katselija hyvéksymaén uusi asia itsestadnselvyytena.
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3 AINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMA

3.1 Lidlin tv-mainokset tutkimusaineistona

Tamaén pro gradun neljé aineistona olevaa mainosta ovat osa Epéileva Tuomas —mainoskampanjaa.
Mainosten kestot vaihtelevat 40s. ja 61s. valilla. Mainoksissa esiintyy Niemisten perhe: isd Tuomas,
hénen vaimonsa Liisa seka heidan tyttarensa Jenna. Tamén liséksi mainoksissa nékyy vaihtelevasti
muitakin hahmoja. Mainosvideot on toteuttanut markkinointifirma Folk Finland. Mainoksia on esi-
tetty kotimaisten televisiokanavien lisaksi my6s muun muassa YouTubessa. Taté tutkielmaa varten
olen saanut Lidl Suomi Ky:Ita tutkimusluvan mainosten tutkimiseen. Analysoin jokaisen mainoksen
ensin visuaalisen kieliopin metodein, jonka jalkeen analysoin mainoksissa kéytettya kieltd SF-teorian
avulla. Olen halunnut jarjestéa analyysini kronologiseen esitystapaan lukijaystavallisyyden vuoksi.
Mainoksissa seikkailee mainossarjan paahahmo Tuomas. Tuomas on suomalainen mies, joka
suhtautuu saksalaiseen péivittdistavarakauppaan ennakkoluuloisesti ja epéilevasti. Lidlin mainos-
kampanja on luotu vahentamaan yritykseen kohdistuvia ennakkoluuloja ja parantamaan yrityksen
imagoa asiakkaiden silmissa (MTL 2014). Epéileva Tuomas on intertekstuaalinen viittaus Raamatun
epéilevddn Tuomaaseen, joka ei uskonut Jeesuksen ylésnousemukseen. Yhtd lailla Lidlin kampan-
jassa Tuomas ei usko saksalaiseen paivittaistavarakauppaan, tai sen tarjoamien tuotteiden suomalai-

suuteen.

3.2 SF-teoria ja visuaalinen kielioppi tutkimusmetodeina

SF-teoria ja visuaalinen kielioppi toimivat niin teorioinani kuin metodeinanikin. Kielelliset ja visu-
aaliset rakenteet kuvaavat ja luovat todellisuutta. Ne luovat kulttuurisia merkityksié, joilla on ideolo-
gisia ja sosiaalisia ulottuvuuksia. Tarkastelen aineistoni kielellisia piirteita systeemis-funktionaalisen
kieliteorian menetelmin. Mainosten kielellisia piirteité tarkastelen litteroidusta aineistostani, paaosin
SF-teorian ideationaalisen metafunktion ndkdkulmasta. Tarkastelen mainoksista erityisesti konteks-
tuaalisia piirteitd sek& kielen funktionaalisia (k&ytannollisid) piirteitd. Kress ja van Leeuwen (2006:
15) ajattelevat, ettd ideationaalinen metafunktio realisoituu representaatiossa. Kaytén tekstin analyy-
sissa joustavasti kaikkia kolmea metafunktiota, mutta kuvien tarkastelussa keskityn ideationaaliseen
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(represantiiviseen) ja interpersonaaliseen metafunktioon. Hyodynnén kaikkia metafunktioita kuiten-
kin aineistol&htdisesti.

Tarkastelen mainoksista ottamiani kuvakasikirjoituksia visuaalisen kieliopin metodein niin,
ettd tarkastelen niiden representoituja osallistujia, vuorovaikutusta, sommittelua ja asemointia. Tar-
kastelen visuaalista asettelua ja representoituja hahmoja. Tutkimukseni aineisto on liikkuvaa kuvaa,
josta olen kuvakaappauksin ottanut pysaytettyja hetkiéd. N&in pystyn tarkastelemaan paremmin repre-
sentatiivisia, vuorovaikutuksellisia ja sommittelullisia seikkoja. Liikkeen puuttuminen visuaalisen ai-
neistoni analyysistd jattaa tietysti osan aineistosta analysoimatta, silla esimerkiksi liikkeet, kuten
vaikka kaden heilautus, saattavat toimia vektoreina (Kress ja van Leeuwen (2006: 258). My6s mai-
nosvideon narratiivista tulee hieman katkonainen liikkuvan kuvan puutteen takia. Katkonaisessa vi-
suaalisessa prosessissa jokin saattaa jaadda tulkitsematta, silla reaktio voi kokonaisuutena tapahtua
useassa eri tapahtumassa (Kress & van Leeuwen 2006: 258-259). Yritan tehdd tdméan tutkimukseni
kuitenkin mahdollisimman narratiiviseksi kronologisen esitystavan muodostaman jatkumon avulla.

Omassa tutkimuksessani videosarja luo narratiivin, ja vaikka analyysini taustalla on sarja vide-
oita, silti keskityn kuviin. Visuaalisen kieliopin mukaan kameran asennot ja sen luomat perspektiivit
luovat suhteita katsojien ja kuvien valille. Tosin visuaalisessa aineistossa kuvat ovat dynaamisia ja
muuttuvat katsojan silmien edessa. Se, mika j&& puuttumaan aineistoni kuvakaappauksien tarkaste-
lusta, on narratiivi ja dynaamisuus. Kuvissa (varsinkin sarjakuvissa) puhetta puheen tuottajaa kuva-
taan puhekuplilla. Videoidussa materiaalissa téllaista ei tapahdu, joten huulet ja puhe toimivat vekto-
reina, jossa kielellinen materiaali yhdistyy puhujaan. Puheen visuaalinen tuotto varmistaa sen, etta
kielellinen materiaali on laht6isin puhujasta. (Kress & van Leeuwen 2006: 261.) Ainoa selkeésti poik-
keava osio omasta tutkimusmateriaalistani on jinglen ja kampanjan tekstin yhdistelma, jossa nayte-
taan taustalla pysahtynyt kuva. Kampanjan tekstilld tarkoitan slogania Taattua laatua, vain Lidlista,
joka on nakynyt mm. kampanjan videoissa, suoramainoslehdissé ja banderolleissa myymaloissa. Slo-
gan tarkoittaa mieleenpainuvaa fraasia, joka kulkee l&pi tietyn mainoskampanjan (Goddard 1998:
125). Jinglell4 tarkoitetaan mieleenpainuvaa melodiaa, jossa sanoitus on usein yksinkertainen ja tart-
tuva. Jingle on helppo muistaa ja jaa kuluttajien alitajuntaan. (Taylor 2012: 142.) Joka mainoksessa
esiintyy voice-over Jarki kateen ja ostoksille, joka luo perspektiivia kuluttajan ja mainostajan vélille.
Tama on suora kehotus, joka on kohdistettu kuluttajaan. Analyysissé keskityn siihen, kuinka mainos-

ten visuaalinen ja kielellinen materiaali rakentaa kuvaa suomalaisuudesta.
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4 ANALYYSI

Analyysini jakautuu mainosten mukaan alalukuihin. Aloitan jokaisen mainoksen analysoinnin kro-
nologisesti edeten kuvakaappaus kerrallaan. Nain kuvasarjasta muodostuu lukijalle helposti ymmar-
rettdvissa oleva narratiivi. Tarkastelen mainosten tapahtumia, osallistujarooleja ja asetelmia. Kuvien
analysoinnin jalkeen tarkastelen mainosten kielellist4 ainesta kronologisessa jarjestyksessa. Keskityn
kielellisessd analyysissé SF-teorian ideationaaliseen ja interpersonaaliseen metafunktioon. Mainosten
kieli on yleiskieltd, jossa on puhekielisid ilmauksia. Tarkastelen kielellisia valintoja, jotka ovat tar-
kasteltavassa mainoksessa keskeisid séavyjen ja mielikuvien luojia. Valinnoilla on keskeinen rooli

representaatioiden rakentumisessa.

4.1 Mainos 1: Esimerkki

Esimerkki-mainoksen jasenind ovat Niemisen perheen diti Liisa, isd Tuomas sekd heidan tyttarensa
Jenna. Perhe valmistuu péivallisen syontiin keittiossd, perheen éiti tuo viimeisen tarjoiluastian pdy-
taan. Tarjolla ruokana on salaattia, makaronivuokaa seké hoyrytettyja kasviksia. POydassa on useita
tarjoilukulhoja, joista diti nostaa ruokaa itsensé ja tyttarensa lautaselle. Perheen is& Tuomas hammas-
telee tarjolla olevaa ruokaa ja tokkii kulhossa olevia vihanneksia. Perhe keskustelee ruokapydassa
tarjolla olevien kasvisten alkuperastd. Tuomas epdilee ruoan kotimaisuutta, vaikka Liisa painottaa
niiden olevan suomalaisia. Perheen tytdr huomauttaa isan sanoman ristiriitaisuuden, jolloin isa pyytaa
palaamaan takaisin aiheeseen. Mainoksen lopussa miesadni toteaa ruudulla ndkyvan mainoslauseen

ja taustalla kuuluu jingle.
4.1.1 Kuvan analyysi

Mainos alkaa siitd, kun vaalea nainen, eli perheen iti Liisa tuo vihanneksia sisaltdvan tarjoiluastian
muun perheen eteen ruokapoytaan (kuva 1). Vaalea Nainen kuvataan heti perinteiseen lansimaiseen
tapaan ruoanlaittajana. Aiti sen jélkeen tarjoilee lapselle, oletettavasti tyttarelleen, parsakaalia asti-
asta ja ojentaa ottimet miehelleen. My0s lapsi on vaaleahiuksinen. Mies, oletettavasti perheen isa
Tuomas katselee hdmmaéstyneend vaimonsa tuomaa ruokaa poydalla. Tuomaksen katse on suuntatu-
tunut juuri tarjoiltuun ruokaan, Jennan katse kohdistuu isadnsa ja Liisa katselee omaa lautastaan.

Perheen taustalla nakyy keittio, joka vaikuttaa siistiltd ja seesteiseltd. Taustalla nékyy keittion variin
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sopivia kukkia maljakossa, kenties luomaan kotoisaa tunnelmaa. Mainoksen henkil6t ovat tunnistet-
tavasti suomalaisia: he puhuvat suomea, ja ovat ulkon&dltaén tunnistettavissa suomalaisiksi. Kai-
killa perheen jasenilld on vaalea iho ja vaaleat hiukset. Kummallakin aikuisella on sormissaan vih-
kisormukset. Katsojalle syntyy mielikuva stereotyyppisesta heteronormatiivisesta suomalaisesta
ydinperheestd, jossa perheen muodostavat vaimo, aviomies ja 1,2 lasta. My0ds koko perheen pukeu-
tuminen vastaa normaalia suomalaista pukeutumista ruutupaitoineen ja neuleineen. (Kuva 1.)
Perheen tytar Jenna tarkkailee isadnsé ja hanen ilmeitadn, mutta Jenna ei ole kuvassa tarken-
nettuna. Katsoja keskittyy kuvassa tarkennettuun iséén, jonka reaktiota halutaan korostaa. Katseet
ovat kuvan vektoreita, joista isdn on téssa kaikkein merkityksellisin. Isa on t4ssa reagoija ja ruoka
ilmid. Tuomas on kuvan oikealla laidalla, uuden informaation kulmassa. Tuomaksen ilme on ham-
mentynyt ja epdilevadinen, hédnen kulmakarvansa ovat rypistetyt. Katsoja on kuvassa ulkopuolinen,
mutta etéisyydeltdén kuitenkin l&helld ruokapoytédd. Kukaan hahmoista ei katso kameraan, ja kuvaus

lapsen selén takaa saa mielikuvan siitd, etta perhe ei tied4 olevansa kuvauksen kohteena.

LIDL - Esimerkki

’ - ‘;} 0:05/0:55

Kuva 1.

Seuraavaksi Tuomas katselee arvioiden makaronivuoan sisaltoéad (kuva 2). Han on tuonut kau-
han lahemmés itsedén, tarkastellakseen ruokaa tarkemmin. Tuomas on edelleen kuvauksen tarken-
nuksen kohteena oikealla, uuden ja huomionarvoisen puolella (Kress & van Leeuwen: 2006: 186).
Hénen lisakseen tarkennettuna on myds Liisa, joka asettuu ruokapdytaan ruoan tuonnin lomassa va-

semmalle, eli tutun ja itsestdanselvan informaation puolelle kuvaa. Tuomas, eli perheen isa on toi-
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mija, naispuoliset tapahtuman reagoijia. Kressin ja van Leeuwenin mukaan (2006: 67) etenkin mai-
noksissa on tyypillista esittdd mies toimijana ja nainen tekojen seuraajana. Liisa katsoo miestéén ar-
vioiden, suu avonaisena, koettaen tulkita miehensa reaktiota. Tuomas paiskaa ottimet akisti kulhoon
takaisin, ottamatta vaimonsa suosittelemia kasviksia. Perheen tyttadren Jennan katse on kohdistu-
neena ruokaan, jota han nostaa lautaselleen. (Kuva 2.) Yksittdisiin tuotteisiin, kuten vihanneksiin tai
kasviksiin ei tssd vaiheessa kiinniteté erityista huomiota. Jenna ei ole kuvassa tarkennettuna.

LIDL - Esimerkki

Pl o) 029/0:55

Kuva 2.

Liisa kaataa maitoa lasiinsa, Jenna ottaa salaattia lautaselleen. POydall& on useita ruokatuot-
teita, kuten salaatinkastike ja maitotolkki, mutta tuotemerkeisté ei saa selvaa. Taustalla keittiossa
nékyy kulhollinen hedelmid. Tuomaksen katse on kohdistunut tyttareensd, ikaan kuin hénen sano-
mansa olisi Jennalle osoitettu. (Kuva. 3) Mainoksessa perspektiivit pysyvat samana alkutilanteessa,
eika ketaan tuoda lahemmas kameraa. Katselija katselee tilannetta samalta etdisyydeltad koko mai-
noksen alun. Kukaan mainoksen hahmoista ei katso kameraan, joten katselijalle ja& mielikuva siita,
ettei perhe tieda olevansa tarkastelun kohteena. Tdma luo mielikuvaa autenttisesta ruokapdytahet-
kest&, johon katsoja voisi samaistua.
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LIDL - Esimerkki

P »l ) 033/055 B g d

Kuva 3.

Taman jalkeen Jenna on kohdistettu kameraan oikeaan, uuden tiedon kulmaan. Jennalla on
sukupuolistereotypiaa tukien vaaleanpunaiset vaatteet. Tassé kuvassa hanen suomalaiset piirteensa
korostuvat: hanen hiuksensa ovat oljenvaaleat ja silménsa siniset. Hanen katseensa ja sormensa
osoittavat Tuomakseen vektoreina, Jenna on aktiivinen toimija ja Tuomas toiminnan kohde (kuva
4). Missadn vaiheessa katseet eivat kohdistu katsojaan, vaan katsoja on ulkopuolinen seuraaja tilan-
teessa. Katsoja on kuitenkin tuotu lahemmads perhettd ja ruokahetked, ja katsoo Jennaa intiimilla
etdisyydelld. Katsoja saa mielikuvan siitd, etta olisi poydéan déressé perheen kanssa. Téllaiselle etdi-
syydelle paastetaén tyypillisesti vain ne, joiden kanssa jaetaan henkilokohtaisia asioita (Kress & van
Leeuwen 2006: 125).
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LIDL - Esimerkki

P »l ) 0:43/055

Kuva 4.

Tuomaksen katse seké& sormi osoittavat Jennaan, joten hdnen puheenvuoronsa on selked vas-
tine tyttaren kommenttiin, johon vektorit vaativat vastaamaan. Ruumiillinen reagointi puheenvuo-
roon kertoo Tuomaksen tuohtumuksesta. Jennan péaan asento ei ole yhté pysty kuin kuvassa 1, joten
on mahdotonta sanoa, ketd Jenna katselee kuvassa (ks. kuva 1). Uskon, ettd han katselee isaansa
Tuomasta, joka osoittaa vektorein toiminnan kohteeksi Jennan. (kuva 4) Liisankaan katseesta ei sel-
kedsti ilmene, minne hén katselee, mutta han hymyilee luultavasti tyttarensa kriittiselle kommentille
ja sen aiheuttamalle reaktiolle Tuomaksessa. Liisan voisi tulkita katsovan kaukaisuuteen, silla ha-
nen kasvonsa ei ole kumpaankaan perheen jaseneen kohdistunut. Naisia kuvataankin useammin tui-

jottamassa tyhjyyteen, kuin miehié (Kress & van Leeuwen 1996: 66).



27

LIDL - Esimerkki

P o) 0:48/055

Kuva 5.

Mainoksen lopussa Lidlin vakio-miesaéani lausuu mainoskampanjan tunnussloganin, jonka jal-
keen kuvaruudussa nékyy Epéilevd Tuomas —mainoskampanjan hedelma- ja vihannesosaston
myynnin lisédmiseksi tarkoitetun mainossarjan kuva. (Kuva 5.) Kuvassa mainostetaan myos yrityk-
sen sosiaalisen median kanavaa Facebookissa. Kuvassa on keskelld tunnettu Lidlin kelta-sininen
logo, seka puisella taustalla vihreitd vihanneksia logon ymparilla. Reunalla esiintyvat vihannekset
ovat kaikki (tomaatti, kurkku, salaatti, herne) sellaisia, mitd kasvatetaan Suomessa. On merkityksel-
listd, ettd viimeiseen kuvaan on valittu juuri ndmaé vihannekset. Ne kuvastavat suomalaisuutta, eiké
esimerkiksi mangot tai papaijat olisivat luoneet samanlaista kuvaa mainoksen suomalaisuudesta.
Kuva poikkeaa muista mainosvideon kuvista, silla se on tietokoneella tehty pysaytyskuva. Kasvis-
ten taustalle valittu puulauta on vériltdan vaalea, ja saa reunoilla olevat vihannekset korostumaan
taustasta. Puu muistuttaa variltadan ja puunsyiltddn koivulautaa, ja siten voisi olla viittaus kotimaassa
kasvavaan puulajiin. Sama kuva toistuu kaikissa aineistoni mainoksissa, paitsi mainoksessa 4.2.

Juustohyllylla.
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Kuva 6.
4.1.2 Kielen analyysi

Mainoksen kieli on varsin puhekielistd, arkista ja tyypillista ruokapdytakeskusteua sévyltaan. Uskon,
ettd tdma on tietoisesti tehty valinta, jolla saataisiin katsoja samaistumaan arjen ruokahetkeen. En-

simmainen vuorosana kuuluu Liisalle.

1 a) Liisa: Ota Jenna vihanneksia.

Esimerkissé 1a Liisa kehottaa imperatiivimuotoisella verbill& ota tytartaan ottamaan vihanneksia.
Lauseen sanajarjestys kuitenkin ilmaisee, ettd kyseessa on ennemminkin kehotus kuin kasky. Suo-
malainen diti puhuu neutraaliin savyyn lapselleen. Nimell& puhuttelu on tapa kiinnittad vastaanottajan

huomio puhujaan, ja siihen, ettd puhuteltu varmasti kuulee sanomansa (VISK § 1077).

1 b) Tuomas: Mité néa on?

Esimerkissé 1b Tuomas kysyy, mitd poydalla olevat asiat ovat. Han kayttdd demonstratiivipro-
nominia na4, viitaten vihanneksiin puhekielisessd muodossa. Tuomaksen &&nenpaino on sanalla naa,
ja hanen ilmeensa tarkastelee poydalla olevia elintarvikkeita. Puhekielisyys luo kuvaa autenttisuu-

desta.
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1 ¢) Liisa: Kasviksia. Brokkolia, bataattia, fenkkolia —

Liisan esimerkissa 1c luettelemat kasvikset eivat ole kovin perinteisid suomalaisia vihanneksia,
ainakin esimerkiksi perunaan tai vaikkapa porkkanaan verrattuna. Fenkolin toinen nimitys on saksan-
kumina ja bataatti on trooppinen viljelykasvi. Liisa valitsee kuitenkin sanan brokkoli kotimaisen suo-
mennoksensa parsakaalin sijasta, ehka luodakseen eksotiikan tuntua ruokaan. Tuomas keskeyttéa Lii-

san kommentillaan samalla naurahtaen.

1 d) Tuomas: (naurahtaa kohéisten) Missd ihmeen basaarissa sa oot oikein kayny?

Tuomaksen kysymys ei ole tulkittavissa yksiselitteisesti kysymykseksi, sill4 se ilmaisee myods
voimakkaasti hanen asennettaan. Mm. arviot, kannanotot, paivittelyt ja sadattelut ovat asiaintilaan
kohdistuvia affektisia ilmauksia (VISK § 1212). Suomalaisen miehen epailevaisyys tulee ilmi heti
mainoksen neljdnnessé puheenvuorossa. Sanalla basaari viitataan itdmaiseen tai ulkomaiseen mark-
kinamaiseen kauppapaikkaan tai -kujaan. (K.S. s.v. basaari). Nominin genetiivimuotoinen maarite
ihmeen ilmaisee, ettd kyseessa on jokin ihmeellinen, ihmetysté heréttava, outo ja epatavallinen.

1 e) Liisa: Lidlista ostin, siella on varmaan yli sata erilaista vihannesta ja hedelmaa.

1 f) Tuomas: Suomalaiselle miehelle riittaa kaksi.

Esimerkeissé 1e ja 1f luodaan merkitystd vertailemalla numeerisia mééreitd. Liisan kommen-
tissa 1e mainitsema varmaan kuvastaa epdvarmuutta. Kuitenkin maérallinen vertailu néiden kah-
den kommentin vélill& luo kontrastin ja vastakohdan toisiinsa. Tuomaksen kommentti on kannan-
otto Liisan puheenvuoroon, jolla hdn kertoo oman vastakkaisen mielipiteensd. Tuomaksen kom-
mentissa 1f verbi riittdd kuvastaa sitd, ettei suomalainen mies tarvitse enempad, kuin kahta. Riit-
tamisella kuvataan méaraltaan ja laadultaan tarpeen tayttavaa (K.S. s.v. riittdd). Tuomaksen kom-

mentti voisi viitata myds vihannesten sijasta perheenjaseniin: vaimoon ja tyttareen.

1 g) Liisa: Ota sitten tomaattia.
1 h) Tuomas: Olen allerginen.

11) Liisa: Mista l&htien?
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Esimerkissé 1g Liisa kehottaa Tuomasta ottamaan tomaattia, mikali tarjolla olevat parsakaalli,
fenkoli tai bataatti eivat miehelle kelpaa. Tuomas vastaa esimerkissa 1h olevansa allerginen. Liisan
repliikissa 1i Liisa kysyy Tuomakselta, misté lahtien tdmé on ollut allerginen tomaatille. Repliikeisté
ja kontekstista voi paatelld, ettd Liisa ei ole ollut tietoinen miehensa véittdmasta allergiasta, vaikka
pariskunta on vihkisormuksista paatellen avioliitossa. Avioliitoon ryhtyneen pariskunnan voisi olet-
taa tietdvansa toistensa ruoka-aineallergioista. Tdmén voi tulkita Tuomaksen puheen keljuluksi vai-
molleen, ja Liisan seuraavan kommentin danensavysta paatellen, vaimo ei ota miehensé puheita to-
sissaan. Suomalainen mies uskaltaa siis keljuilla vaimolleen, mutta suomalainen nainen uskaltaa

mya0s ohittaa miehensa puheet puuttumatta niihin.

1 j) Tuomas: Saksalaiselle tomaatille, syntymasta lahtien.

1 k) Liisa: Naa on kyl ihan suomalaisia, vaikka Lidlista onkin.

Tuomaksen kommentissa 1j han kertoo olleensa saksalaiselle tomaatille allerginen syntymastaan
lahtien. Méaérite saksalainen ilmaisee, ettd tomaatin tuotantomaalla on merkitysta allergian ilmene-
miselle. llmaisu syntymasta lahtien kuvastaa Tuomaksen asennoitumisen pysyvyytté ja pitkéaikai-
suutta. Tassa ilmenee suomalaisen miehen itsepintaisuus. Liisan kommentti kumoaa Tuomaksen ole-
tuksen siitd, ettd tomaatit olisivat saksalaisia. Kyl, eli lyhenne sanasta kylla esimerkissé 1k kertoo
siitd, ettd Liisa pitad tuotteiden kotimaisuutta varmana. Sana kylla voi toimia myos lauseen vakuutta-

vuuden tehostajana (K.S. s.v. kyll&).

1 1) Jenna: Isk&, onhan meidan autokin saksalainen, ja sita sa jaksat kehua aina.

1 m) Tuomas: Pysy aiheessa.

Jenna osallistuu keskusteluun esimerkissé 11 ensimmaistd kertaa. Han vaihtaa topiikkia ja ku-
moaa Tuomaksen aiemmat kommentit ja kritiikin saksalaisia tuotteita kohtaan muistuttamalla, etté
onhan heidan autonsakin saksalainen, ja silti Tuomas jaksaa kehua sitéd aina. llmaisu meidan kuvaa
sitd, ettd auto on perheen yhteinen, ei vain perheen isén Tuomaksen. Madrite aina kuvaa sitd, miten
Tuomas kehuu autoa toistuvasti, ehké jopa niin jatkuvasti, ett4 Jenna ei jaksaisi sitd kuunnella. Jennan
kannanotto kirvoittaa Tuomaksen, joka jattad vastaamatta Jennan puheenvuoroon. Suomalaisen per-
heen lapsi on tarpeeksi rohkea kyseenalaistamaan vanhempansa mielipiteen. Kannanoton jatko riip-
puu tilanteesta, esim. siitd onko puheenalainen asia sellainen, johon vastaanottajan on mahdollista tai
sopivaa ottaa kantaa (VISK § 1212).
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1 n) Mainoséani: Jarki kéteen ja ostoksille.

(Jingle: Taattua laatua, vain Lidlista.)

Jokaisen aineistoni mainoksen lopussa kuuluu mainossarjan slogan, jossa miesaani kehottaa
ottamaan jarjen kéteen, ja (ryhtymaan) ostoksille. Kielitoimiston sanakirja (KS s.v. jarki) kuvaa sanaa
jarki seuraavalla tavalla: ”ihmisen kyky (vaativiin, pitkdjannitteisiin) alyllisiin toimintoihin, ajattelu-,
késityskyky. Thmisjarki. Kéyttaa jarkedan.” Tama on kontrastissa aiempaan mainokseen ja myos Tuo-
maksen asennoitumisen jarjettomyydelle: hén itse ensin suhtautuu negatiivisesti saksalaisen yrityksen
kasviksiin, mutta kuitenkin on valmis aina kehumaan saksalaista autoa. Mies&éanta voisikin kuvi-
tella ”jarjen adneksi”, joka kehottaa luopumaan jarjettomyydesta. Myos naisaanen laulama jingle tois-

tuu jokaisessa mainoksessa. Tamé on ensimmainen mainoksen tekema lupaus kuluttajalle.

4.2 Mainos 2: Juustohyllylla

Mainoksessa Liisa ja Tuomas ovat Lidlin juustohyllylld. Liisa asettaa juuston ostoskérryihin, jolloin
Tuomas menee ripeasti tarkastelemaan karryyn laitettua tuotetta. Tuomas tarkastelee tuotetta lahem-
péa, han lukee juuston teksteja. Tuomas hammastelee juuston ranskalaista alkuperéé ja kertoo, kuinka
suomalaisten tulisi sydda suomalaista juustoa. Liisa muistuttaa saman juuston maistuneen Tuomak-
selle aiemmin. Liisa my0s tiedottaa, ettd suomalaista juustoa 10ytyy Tuomaksen vieresta ja kehottaa
valitsemaan mieleisensd. Tuomas katselee hieman hdmmastyneend juustohyllyé ja kritisoi sen anti-
mia. Lopuksi han yrittdd saada Liisaa yhtymaan mielipiteeseensd. Mainos loppuu kampanjan tapaan

miesééanen toteamukseen ja jingleen.
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4.2.1 Kuvan analyysi

Kuva 7.

Juustohyllylld-mainos alkaa siitd, ettd Liisa lahestyy ostoskarryja kuvan oikeasta laidasta, eli uuden
informaation kulmasta (kuva 7). Mainos sijoittuu ruokakauppaan, Lidliin. Vasemmalla, tutun infor-
maation kulmassa nakyy paljon vérikkaita tuotteita, jotka luovat kontrastin kuvan oikeassa laidassa
sijaitseville ihmisille. Liisan kehon asento muodostaa vektorin, ja han on tilanteessa toimijana. Ku-
vassa nékyvét ihmiset ovat tunnistettavasti lansimaalaisia ja piirteiltdan vaaleita, ja heilla kaikilla on
tavalliset, arkiset asut. Katsoja on kuvattu tapahtumiin ndhden Liisaan sosiaalisella etéisyydelld, mui-
hin henkil6ihin julkisella etaisyydella.
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LIDL Juustohyllylla

P Bl o) 004/040

Kuva 8.

Tuomas l&hestyy ripeésti karyjen luokse tarkastelemaan karryihin laitettua tuotetta, aivan kuin
haluaisi estad tuotteen paatymisen ostoskarryihin (kuva 8). Tuomas tulee l1dhemmas katsojaa, lahei-
semmélle etaisyydelle. Tuomas laittaa silmalasit kasvoilleen samalla, kun tuo kadellaan juuston la-
hemmas kasvojaan. Tapahtumat on kuvattu katsojan silmien korkeudella, luoden mielikuvaa saman-
arvoisuudesta (Kress & van Leeuwen 2006: 137). Kuvassa taustalla oikealla puolella ndkyy sumeana
Lidlin logo. Taustalla nakyy myds kaksi muuta henkil6g, joihin kamera ei ole tarkennettuna.

LIDL Juustohyllylla
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Tuomaksen katse on kohdistuneena juustopakettiin (kuva 9). Tuomaksella on p&éllaan vaalean-
sininen sukupuolistereotypiaa korostava ruutupaita. Tuomas lukee juustopaketin tekstid: hén on rea-
goija ja juustopaketti ilmié. Kamera on tuotu lahemmas Tuomasta, katselija on tuotu selkeésti lahem-
maés tapahtumia. Kuva on tarkennettu Tuomakseen, mutta kuva on rajattu niin, ettei Tuomas mahdu
kokonaan kuvaan. Katsoja on Tuomakseen néhden laheiselld henkilokohtaisella etéisyydella. Katsoja
on hieman Tuomaksen paata alemmalla tasolla. Tama korkeus voisi olla sama, josta Liisa katselee
Tuomasta. Tuomaksella nédkyy vihkisormus sormessaan.

LIDL Juustohyllylla

P »l o) 0:18/0:40
Kuva 10.

Liisa katselee Tuomasta hieman kulmiensa alta hymynvirne kasvoillaan (kuva 10). Liisan ilme
on kujeileva, jopa hieman ilkikurinen. Liisan kohotetut kulmat ja ylospain k&antyneet suupielet kui-
tenkin ilmaisevat, ettei Liisa tarkoita pahaa. Liisa on kuvattu keskelld, Tuomas vasemmassa laidassa.
Katsoja on Tuomaksen selan takana, Liisan tasolla. Kumpikaan ei katso kameraan, joten katsojalle
syntyy vaikutelma siit4, ettd kuvatut eivéat tiedd olevansa kuvauksen kohteita. Katsojalle syntyy mie-
likuva luonnollisesta, arkisesta kaupassakaynnista.
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Kuva 11.

Seuraavaksi katsoja on tuotu kauemmas kuvasta, samaan paikkaan, mistd mainosvideo alkoi
(ks. Kuva 7). Liisa osoittaa juustopaketteja hyllyssa vasemmalle puolelle, itsestddnselvén ja tutun
informaation puolelle kuvaa (kuva 11). Liisan kasi toimii vektorina. Tuomas katselee vaimoaan suu
auki, hammentynyt ilme kasvoillaan. Suomalaisen epéilevaisyys tulee visuaalisesti ilmi tasté kuvasta.
Tuomaksen hammennysté ja yllattyneisyyttd korostavat hdnen aukinainen suunsa ja se, etta han on
ottanut silmélasinsa pois kasvoiltaan. Tuomas on tilanteen reagoija, Liisa ilmid. Tuomas ei meinaa
mahtua kuvan rajaukseen, joten katsojalle syntyy mielikuva siitd, ettd katselisi tapahtumia alemmalta
korkeudelta kuin Tuomas katselisi. Tassa halutaan ehka samaista katsoja Liisaan.
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P »l o) 027/040

Kuva 12.

Tuomas siirtyy kuvassa oikeaan laitaan katselemaan juustoja (kuva 12). Kuvassa vasemmalla,
eli valmiiksi hyvaksytyn tiedon alueella on kirjava valikoima useita erilaisia tuotteita. Minkaan tuot-
teen tuotemerkki ei kuitenkaan ole tarkennettuna kuvassa. Tuomas pitad silmalasejaan edelleen ka-
sissaan, kunnes nostaa ne takaisin kasvoilleen. Hanen ryhtinsa ilment&é pohtivuutta ja miettelidisyytt,
silld hanen niskansa on k&éantynyt katselemaan tuotteita tarkemmin.

LIDL Juustohyllylla

B » o) 035/040
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Kuva 13.

Mainoksen lopussa Tuomas on kuvattu selkedsti kauempaa, katsoja on tuotu selkeésti julkiselle
etaisyydelle (kuva 13). Tuomas etsii katseellaan Liisaa ja on ottanut silmélasinsa jalleen pois paastaan.
Tuomas nayttdd kuvassa yksindisend hahmona eksyneeltd ja pieneltd keskelld kuvaa. Han vaikuttaa
etsivansd vaimoaan kaupasta. Suomalainen mies vaikuttaa mainoksessa eksyneeltd ilman vaimoaan.
Tuomaksen hahmo on kuvassa kontrastissa varikkéiden tuotepakkausten rinnalla. Mainoksen lopussa
esiintyy Lidlin logo (kuva 14), joka kuitenkin poikkeaa muiden mainosten logosta. Mustalla taustalla
kuvattu Lidlin logo on sijoitettu keskelle, ja se pomppaa suurella kontrastilla esille. Logon taustalla

ei ndy muissa mainoksissa esiintyvid suomalaisia kasviksia.

Taattua laatua, vain Lidlista.

P »l o) 0:39/0:40

Kuva 9.

4.2.2 Kielen analyysi

Mainos siséltdd enimmakseen puhuttua kieltd. Vain mainoksen lopussa on kirjoitettua kieltd. Dialogi
perustuu Liisan ja Tuomaksen keskustelulle, sek& lopun sloganille ja jinglelle. Kieli on jéalleen arkista

ja puhekielista.

2 a) Tuomas: Mikés t&a on?

2 b) Liisa: Juustoa.
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Mainoksen ensimmaéinen vuorosana on Tuomaksen. Aanenpaino on merkittavasti sanalla taa,
aivan kuten Tuomas ei olisi aikaisemmin nahnyt kérryyn tuodun kaltaista objektia. VVaikka puheen-
vuoro on kysymys, ddnensévy kertoo myos Tuomaksen asennoitumisesta. Tassa suomalaisen miehen
epéilevéisyys tulee jélleen ilmi. Sana mika voi tarkoittaa myds hammastysta (K.S. s.v. mikd). Liisa
vastaa kommentillaan vain yhdella sanalla, eikd muodosta vastauksestaan kokonaista, predikaattia

sisaltavaa lausetta.

2 ¢) Tuomas: Ranskalaista? No on siinakin nyt. Onhan meilla nyt omastakin ta-
kaa ihan hyvaa juustoa. Ei tarvii tyytyd kaiken maailman kaukaa tuotuihin ka-
mempertteihin (takellellen).

2 d) Liisa: Kamembaéariin ja kylla se vaan herralle viimeks maistu.

Esimerkeissé 2c ja 2g esiintyvé affektiivinen lausuma On siin&kin nyt kuvaa Tuomaksen nega-
tilvista asennetta kohteena olevaan asiaan. Paivittely-ilmaus siséltada savypartikkelin siind. Proadverbi
siin& on joissain yhteyksissa pitkalle partikkelistunut ja ilmaisee paivittelya. (VISK § 821, § 1716.)
Sana siind sisaltaa lisaksi liitepartikkelin -kin, joka viel& vahvistaa isdntdsanan fokusoimista. -kin
liitepartikkeli voidaan tulkita *my6s’-merkityksiseksi ja esiintyy ilmauksissa, jotka eivat ole merki-
tykseltaan taysin kielteisia (VISK § 126, 8 1635). Preesensmuotoinen omistuslause kuvaa harmistu-
mista ja moitintaa (VISK 8 1716). Visuaalisen aineiston p&an pudistelu (esim 8) vahvistaa Tuomak-
sen sanomaa ja tuohtumusta. Myo6s puuskahtava lausumistapa korostaa asennoitumista. Koko pu-
heenvuoro itsessadn on puhefunktioltaan eksklamatiivinen lausuma, eli se esittaa arvion puheena ole-
vasta asiasta tai asiaintilasta. Kommentti ilmaisee, ettd asiaintila poikkeaa sopivasta tai odotuksen-
mukaisesta. (VISK § 1712.)

Tuomaksen puheenvuoro Onhan meilla nyt omastakin takaa on tunnistettavissa ekslamatii-
viseksi, silla se on verbialkuinen, ja siséltaa -kin-pééatteen. (VISK § 1716.) Esimerkissé 2c esiintyva
ilmaus omastakin takaa ilmaisee, ettei suomalaisella ole tarvetta ulkomaalaiselle tuotteelle. Tassa
tulee ilmi suomalaisuuden ndyryys, eli se, ettd ihan hyva on riittdva kuvaus kotimaiselle tuotteelle.
Tuomas lausuu juustomerkin suomalisittain, korostaen konsonantteja p, r ja t. Liisa lausuu juuston
Tuomaksen repliikin jalkeen mukaillen camembertin ranskalaista aantdmistapaa. Hanen &antami-
sensa on pehmedampi, eika siina esiinny konsonantteja p tai t. Esimerkissa 2c Tuomas korostaa suo-
malaisuuden riittavyytta verrattuna ulkomaiseen. Suomalainen tuote on ihan hyva, eli ulkomaista ei
nosteta ylivertaiseksi verrattain kotimaiseen. Verbivalinta tyytya korostaa sitd, ettd suomalainen on

parempi vaihtoehto.
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2 e) Tuomas: Me ollaan Suomessa, Suomessa pitaa syoda suomalaista.

2 f) Liisa: Kuule siind on suomalaista vieressd, herra on hyva ja valitsee.

Tuomaksen kayttdma me-pronomini esimerkissa 2e voi tarkoittaa joko hanté ja Liisaa, tai laa-
jemmin suomalaisia ihmisi& tai suomalaista yhteiskuntaa. Sanavalinnat ovat tdssé merkittavig, siléa
esimerkiksi toinen verbivalinta loisi hyvin erilaisen mielikuvan suomalaisen asennoitumisesta koti-
maisiin tuotteisiin. Esimerkiksi kannattaa tai on suositeltavaa olisivat olleet vdhemmén ehdottomia
ilmaisuvalintoja lauseeseen. Tassé kuvastuu suomalaisen ehdottomuus ja kotimaisuuden arvosta-
vuus. Ollaan-verbi voi tassé kontekstissa tarkoittaa olemista, elamisté tai asumista. Pitaa-verbi on
rinnastettavissa pakkoon tai ehtoon. Silld ilmaistaankin velvollisuutta, valttamattomyytta. (K.S. s.v.
pitaa)

Liisa valitsee repliikissdan passiivia, ja kdyttad termié herra viitatakseen Tuomakseen. Passiivi
jattéa subjektiargumentin eli tekijan irrelevanttina taka-alalle, mutta tosiasiallinen tekijé on konteks-
tin perusteella selvasti Tuomas. (VISK 8§ 1325). Puhuttelu Tuomaksesta herrana on nimipuhuttelun
muoto, jossa Liisa valitsee sanan herra sanan mies sijasta. Liisa olisi voinut valita nimipuhutteluun
vaikkapa jonkin hellittelynimen, kuten rakas tai kulta. Nimipuhutteluja voidaan kayttdd myods moit-
teissa (VISK § 1078). Sanalla herra on lisdksi arvolataus, silla se voi tarkoittaa puhekielessé appel-

latiivia tai uskonnollisessa kielessa propria. (VISK § 553)

2 g) Tuomas: Hmph. No mut on siindkin nyt, ettd lyodaéan tanne kaiken maailman

ruuat tanne riviin. Tassa menee ihan sekasi! VVai mita, Liisa?

Tuomaksen tuhahdus repliikkinsa alussa kertoo turhautumisesta ja narkastymisesta. Keskuste-
lukontekstissa tuhahdus voisi olla arsyyntymisté Liisan edeltdvaan repliikkiin 2f. Tuomas toistaa pai-
vittely-ilmauksen, jonka hén toteaa myos repliikissdan 2c. Kaiken maailman siséltdé universaalisen
kvanttoripronominin kaikki, jolla ilmaistaan, ettd sanottu patee koko puheena olevaan joukkoon.
Tassa tapauksessa ilmaisulla kaiken maailman maarittda ruokia, ja kuvaa niiden paljoutta. (VISK 8
750) Tassa menee ihan sekasi —ilmaus kuvaa Tuomaksen tunteita. Han kuitenkaan puhuu nollaper-
soonassa, eika halua myodntad omaa hammennystaan. Repliikin lopussa han hakee tukea véitteelleen
vaimoltaan. Liisa yrittdd saada Tuomaksen haastamaan vakiintuneet kasityksensé ja ehdottaa uuden-
laista ajattelun tapaa. Liisa kyseenalaistaa Tuomaksen mielipiteet, toisaalta Tuomas hakee hyvaksyn-

taa Liisalta.
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2 h) miesééni: Jarki kateen ja ostoksille.

Jingle: Taattua laatua vain Lidlista.

Mainoksen lopun repliikit kuuluvat ensimmaisen mainoksen tapaan miehelle, joka puhuu Kir-

joitetun sloganin daneen, ja tekee myyntilupauksen. Mainoksen lopussa tuttu naisaani laulaa jinglen.

4.3 Mainos 3: Murremainos

Murremainos alkaa siitd, kun Tuomas astelee keittiotn taka-alalta. Liisa purkaa keittion pdydélle pa-
perisesta ostoskassista ruokaostoksia. Tuomas huomaa poydalla olevat porkkanat ja nappaa yhden
kéteensd. Liisa seuraa tapahtumaa vierestd. He ké&yvéat keskustelua ruoka-aineista ja porkkanoiden
alkuperéstd. Tuomas kyseenalaistaa porkkanoiden suomalaisuuden ja haukkaa porkkanaa. Han saa
vision menneisyydestdédn ja palaa lapsuuden muistoihinsa, maisemiin oletettavasti mummolan pel-
lolle. Tytto traktorista kysyy Tuomasta mukaansa kayman kylilla&. Tuomas kieltdytyy vedoten kes-
kenerdiseen porkkanansyontiinsd. Sitten Tuomas palaa takaisin nykyhetkeen, kun Liisa keskeytt&da
Tuomaksen ajatuksistaan. Liisa toteaa sarkastisesti vihanneksen olevan porkkana.

Tuomas vaittaa saksalaisten varastaneen hdnen mummonsa maasta porkkanan. Liisa kysyy,
onko Tuomas tosissaan. Tuomas kokee olevansa. Lopussa miesadni ennen jingled toteaa. Jarki ké-

teen, ja ostoksille” vedoten tilanteen ja ajatuksen jarjettdmyyteen.

4.3.1 Kuvan analyysi

Mainoksen alussa Liisa ja Tuomas reagoivat ilmidon: porkkanoihin (kuva 15). Porkkanat sijaitsevat
poydalla oikeassa alakulmassa, eli puolella, johon katsojan halutaan kiinnittdvan huomiota. Itse ku-
vassa Liisa on vasemmassa reunassa, Tuomas oikeassa reunassa. Hahmot ovat tunnistettavasti suo-
malaisen nakoisia arkisissa vaatteissaan ja vaaleissa olemuksissaan. Liisalla on paallaan punavalkoi-
nen raitapaita. Paita muistuttaa Marimekon perinteikk&asté jokapoika-paidasta. Poydéall4 on paperi-
kassi, jossa on sinikeltainen Lidlin logo. Liisa purkaa ruokaostoksia poydélle, eikd Tuomas osallistu
toimintaan. Katsojalle syntyy mielikuva siitd, ettd Liisa on kadynyt kaupassa, koska Tuomas tuijottaa
ruokakassin sisaltoa kummastunut ilme kasvoillaan. POydalla on useita erilaisia elintarvikkeita, kuten
hedelmid ja vihanneksia. Taustalla ndkyvé koti on siisti ja seesteisen nakdinen. Keittion jaékaapissa
on useita syddmen muotoisia magneetteja, jotka kiinnittavat punaisella kontrastivarilld&dn katsojan
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huomion. Sydan symboloi tunteiden ja mielenliikkeiden heijastinta ja sill4 kuvataan sein lempeytta
ja hellyyttd (K.S. s.v. sydan). Taustalla nékyy myds piirustuksia, jotka vaikuttavat olevan lapsen piir-

tdmid. Nama luovat mielikuvaa kodista, jossa tavallinen, suomalainen perhe voisi asua.

LIDL - Murremainos

> ;I| o) 0:03/1:00

Kuva 15.

Tuomas ottaa porkkanan kateensd, katsellen sitd oudoksuva ilme kasvoillaan (kuva 16). Hanen
kulmakarvansa ovat kohotetut ja silméansé laajentuneet suuriksi. Liisa nostaa katseensa pois poydilla
olevista ruoista ja katselee miestéan ja tdman reaktiota. Liisa on kuvassa reagoija, Tuomas ilmid.
Tuomas taas kuvassa toimija, porkkana toiminnan kohde. Katsoja katselee tapahtumia pdydén paasta,
laheiselta sosiaaliselta etaisyydelté. Liisa ei lopeta seuratessaan Tuomasta omia toimiaan, vaan jatkaa
ruokakassin tyhjentdmistd. Suomalainen nainen kuvataan kodin hoitajana, joka yksin jarjestelee ruo-
kaostoksia, miehen osallistumatta toimintaan. Tama luo kuvan kodin hoitajasta, jolla ei ole aikaa
keskittyd ylimaaraiseen hairioon, vaan priorisoi kodin askareet miehensé reaktioiden edelle. Mainok-
sen luoma kuva suomalaisen perheen sukupuolirooleista korostaa lansimaista sukupuolistereotypiaa.
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LIDL - Murremainos

==

P »l o) 011/100
Kuva 16.

Taman jalkeen kuva tarkentuu Tuomaksen kasvoihin (kuva 17). Muu tausta on sumennettuna,
Tuomas kuvan keskelld. Han haukkaa porkkanaa silmat kiinni. Katsoja on tuotu todella l&helle Tuo-
masta, hanen toimintaansa ja kasvojen ilmeité on haluttu korostaa. Tuomaksen silmét ovat suljettuina
hanen haukatessaan porkkanaa, tdma korostaa mielikuvaa siité, ettd Tuomas haluaa keskittya maku-
aistiinsa sulkiessaan nékoaistinsa pois.

LIDL - Murremainos
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Kuva 17.

Taman jalkeen kuva tulee hieman etddmmélle Tuomaksesta. Tuomas on kuvassa keskelld, pork-
kana on Tuomaksen ké&dessa katsojan nakdkulmasta vasemmalla puolella. Tuomaksella on yllattynyt
ilme kasvillaan: tdmé tulee ilmi hanen silmiensa ja suunsa asennosta (kuva. 18). Silmat ovat avautu-
neet sekunnin murto-osassa suuriksi, kulmakarvat ovat hieman kohollaan. Jarkytys kuvastuu suoma-
laisen miehen ilmeestd. Myods Tuomaksen silmien sinisyys korostuu kuvassa. Tuomaksen suu on hie-
man raollaan, aivan kuin hanen leukansa olisivat loksahtaneet hammastyksestd. Tuomas katsoo suo-
raan kameraan. Tama on visuaalisen kieliopin mukaan vaativa katse, jolla Tuomas kohtaa katsojan,
vaatien tata osallistumaan tapahtumiin tai luomaan suhteen hanen kanssaan (Kress & van Leeuwen
2006: 117).

LIDL - Murremainos © A LDL-Murremainos

P b ) DI4/T00

Kuva 18. Kuva 19.

Kuva "vetaytyy” kuvaefektin avulla pois keittio-ymparistosta utuiseen maalaismaisemaan, ai-
van, kuin Tuomas saisi vision tai muiston menneisyydestdan (kuva 19). Utuisuuden efekti syntyy
keltaisesta ja hohtavasta kuvasta, joka muistuttaa vanhoja, kellastuneita valokuvia. Kuvassa on sym-
bolinen maalainen kesamaisema. Ensimmaisesséd “menneisyyden maiseman” kuvassa pojalla on sama
ilme kuin edeltidvéssa kuvassa (kuva 17). Myos kuvan asettelu on sama, ainoastaan miljoo ja hahmo
ovat vaihtuneet. Hahmo on nuori poika, jolla on vaalea iho ja vaaleat hiukset. Poika on ulkon&dltaan
ja kontekstistaan tunnistettavissa “menneisyyden Tuomakseksi”. Taustalla nakyy kesainen maisema,
jossa nakyy paljon kasveja. Kuvan vasemmassa ylakulmassa taustalla tutun tiedon puolella nakyy

punainen mokki. Maisema taustalla muistuttaa perinteistd suomalaista kesamokkia ja luontoa.
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LIDL - Murremainos

P Bl o) 021/1:00

Kuva 20.

Seuraavaksi kuvaan tulee traktori ja tytto (kuva 20). Myos tytt0 on piirteiltadn vaalea, hénell
on paallaan ruutupaita. Tyttd ndyttd4 nuorta poikaa vanhemmalta. Tyttdé hyppéad pois traktorista ja
korjaa kumisaapastaan. Punainen traktori korostuu variltdan vaaleasta maisemasta. Kuvassa Tytto on
keskitettyna keskelle, traktori on kuvassa tyton takana, vasemmassa, tutun tiedon kulmassa. Oikealle
tarkentamattomaan alueeseen j&é taustalle pelto. Peltomaisemasta tulee mieleen tavallinen suomalai-
nen viljapelto, ja kuvasta syntyy mielikuva perinteisestd maalaismaisemasta. Kontekstistaan paatellen
Tuomas saa muiston menneisyytensa maisemista ja tapahtumista. Poika kaantaa katseensa porkka-
naan, han on kuvan reagoija, porkkana ilmié. Kuva on tuotu l&hemmés katsojaa, ja poika on nyt
intiimilla etéisyydella katsojaan néhden (kuva 21). Seuraavaksi poika haukkaa porkkanaa, han on
kuvan toimija ja porkkana kohde. Poika katsoo tytt6&, samalla silmiadn hieman siristaen. Katsojalle

tulee mielikuva siitd, ettd aurinko paistaa poikaa silmiin (kuva 22).
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LIDL - Muriemainos

© ~ - Muremainos

Kuva 21. Kuva 22.

Kuvassa 23 tyttd on tuotu lahemmés katsojaa. Han katsoo kameraa, joka kuvaa hanta nyt hie-
man alaviistosta, kenties Tuomaksen korkeudelta. Tytt0 ottaa katsojaan vaativan katseen. Talla halu-
taan katsojan tyypillisesti tekevan jotain tai vahintddn muodostavan jonkin suhteen osallistujan
kanssa. (Kress & van Leeuwen 2006: 118)

LIDL - Murremainos
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Kuva 23.
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LIDL - Murremainos
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Kuva 24.

Taman jalkeen kuvassa 24 Tuomas tuijottaa suoraan porkkanaan. Asento on lahes sama kuin
ennen muistoa menneisyydestd (kuva 16). Han on pitda porkkanaa lahelld kasvojaan. Liisa katselee
Tuomasta, joka on Liisan reaktion ilmi6 (kuva 25). Katsoja on tuotu etddmmaélle Tuomaksesta, takai-
sin siihen kohtaan, mist4 mainos alkoi (kuva 14).

LIDL - Murremainos

P »l o) 0:54/1:00

Kuva 25.
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Tuomas nostaa katseensa porkkanasta. Liisa ja Tuomas katselevat toisiaan silmiin. Liisan suu
on jaényt auki, hén arvioi, onko Tuomas reaktiossaan tosissaan. Liisan ryhti on myos hieman lyyhis-
tynyt, kenties hammastyksesta tai ihmetyksestd. Tuomaksen ilme on muuttunut hAmmentyneesté ja

jarkyttyneesta vihaiseksi, jopa surulliseksi.
4.3.2 Kielen analyysi

Mainoksessa on nelja varsinaista puhujaa: Tuomas, Liisa, menneisyyden Tuomas ja menneisyyden
tyttd. Taman lisaksi mainoksen lopussa on kirjoitettu slogan, jonka miesaani puhuu d&neen sekad jingle.

Mainos alkaa Tuomaksen repliikilla.

3 a) Tuomas: Mité sa oot oikeen menny ostamaan?
3 b) Liisa: Mitenni?

3 ¢) Tuomas: Noh, porkkanoita Lidlista!

Tuomas kysyy harmissaan Liisalta, mitd tdma& on mennyt ostamaan. Yleensé verbi ostaa miel-
letddn positiiviseen mielikuvaan, kuten hankkia itselleen etua, hyotyd tms. maksamalla siita rahaa
(K.S. s.v. ostaa). Kuitenkin téllainen MA-infinitiivinen rakenne puhevuoron dénensavylla jattaa vai-
kutelman siitd, etta Liisa olisi tehnyt jotain pahaa tai negatiivista. (VISK § 470, § 1488.) Suomalainen

mies uskaltaa paheksua daaneen vaimonsa tekemisié.

3 d) Liisa: Mité ihmeellista siind on, suomalaisiahan ne on.

Liisan kommentti sisaltad retorisen kysymyksen, eli sellaisen interrogatiivimuotoisen lausuman,
johon han ei odota vastausta. Liisa tuo puheenvuorollaan esiin késityksensa siitd, ettd on ihan taval-
lista, ettd porkkanat ovat suomalaisia. Retorisen kysymyksen tunnusmerkkia toimii usein ajatus siita,
ettd kasitys asiantilasta on puhekumppaneiden jakama. Retorinen kysymys toimii vaitteend, johon
Liisa sitoutuu ja sisaltdd sek& kysymyksen ettd siihen tarkoitetun vastauksen (VISK 8§ 1705). Tuo-
maksen vastapuheenvuoro kuitenkin ilmentad, ettei ajatus suomalaisuuden itsestdénselvyydesta ole-

kaan jaettu.

3 e) Tuomas: Niinhan ne vaittaa.
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Tuomas Kkertoo, ettd ne vaittavat porkkanoiden olevan suomalaisia, tehden eron meihin ja niihin.
Véite voi olla yhté lailla tosi kuin epétosi. Tuomas kuitenkin esittdd mielipiteensa totuutena. T&ssa
puheenvuorossa Tuomas jattaa jotain sanomatta, silla hén ei tarkkaan madarittele kommentissaan,
keitd han niilla tarkoittaa. Han saattaa tarkoittaa saksalaisia, joista han puhuu mydhemmin repliikis-
sdan 3j. Suomalainen haluaa tietoisesti tehd& kahtiajaottelua suomalaisuuden ja ulkomaisuuden va-
lille. Verbilla vaittaa tarkoitetaan totuutena esittdmistd, vakuuttamista ja myos inttamista (K.S. s.v.

VAittE).

3 f) Menneisyyden tytto: Lahekkona kylille?
3 g) Pikku-tuomas: O6m... Mut ku mulla on ta4 vahian kesken.
3 h) Menneisyyden tyttd: Okkei... Pid hauskaa.

Tuomaksen hypattyd menneisyyteen hénen eteensé tulee tyttd, joka puhuu murretta. Tdmaé tulee
ilmi siitd, ettd tyton esittdmassa yksikon 2. persoonan muotoisissa verbialkuisissa kysymyslauseissa,
jossa tapahtuu keski- ja pohjoispohjalaisiin murteisiin tyypillinen assimilaatio tk > kk (lahdetko >
lahekkd). Myds pronominin sind korvaaminen sanalla né(&) kielii Oulun seudun murteesta. D:n puute
(pida > pid) ja konsonantin geminoituminen (okei > okkei) kielii keski- tai pohjoispohjalaisesta mur-
teesta.

3 i) Liisa: Porkkana se on, usko pois.
3 j) Tuomas: Mun mummon porkkana. Saksalaiset on varastanut mun mummon

porkkanat, repinyt ne suoraan pellosta ja tuonut tanne.

Liisa korostaa konsonanttien aantamista repliikissaan 3i. Kuulijalle ja& mielikuva siitd, ettd han
liioittelee &antdmistadn saadakseen keskittymisen sanomalleen. Han kehottaa miestddn uskomaan sa-
nomansa todeksi. Verbilla uskoa on erilaisia maaritelmié. Se voi tarkoittaa totena pitdmista, otaksu-
mista tai luulemista. Se voi my6s olla luottamista johonkin: toteutumiseen, merkitykseen, arvoon tms.
(K.S. s.v. uskoa.) Tuomaksen puheenvuoro (esim. 3j) paljastaa, ettd menneisyyden visio palautti ha-
net mummolansa maisemiin. Puheenvuorossa esiintyvat verbivalinnat varastaa ja repia sisaltavat
kummatkin negatiivisia konnotaatioita. Varastaminen on luvatta tai salaa ottamista, repiminen taas
rikkomista ja hajottamista (K.S. s.v. varastaa & repida). Suomalainen mies hyppaa johtopaatoksiin ja

vaittad todeksi asioita ilman todisteita. Téssa kuvataan suomalaisen miehen jaarapaisyytta.
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3 k) Liisa: Niink6é meinaat?
3 1) Tuomas: Mé& maistan sen!
3 m) miesaani: Jarki kateen ja ostoksille.

Jingle: Taattua laatua vain Lidlista.

Liisan kommentin danensévy kertoo, ettei han ota Tuomasta tosissaan. Tuomas taas pe-
rustelee vaitteensa aistimukseensa pohjaten. Kommentti ei perustu jarkeen, vaan mielikuvaan ja

muistoon, mink& porkkanan maku herétti hdnessé. Lopussa 10ytyy tuttu slogan ja jingle.

4.4 Mainos 4: Kauppaleikki

Kauppaleikki-mainoksessa Jenna ja Tuomas ovat perheen kodin olohuoneessa sohvapdydan aaressa.
Liisa hadréilee keittiossa taustalla. Jenna toteaa innokkaana: ”Valmis!” kutsuen Tuomaksen leikkiin
mukaan. Tuomas kyséisee leikin sdantdjd. Jenna toteaa olevansa myyjd, Tuomas taas on asiakas.
Tuomas kysyy, millainen kauppa on kyseessa. Liisa kuuntelee keittiosta vilkuillen olohuoneeseen.
Liisa toteaa kaupan olevan Lidl. Tuomas kertoo ostavansa kaljaa ja pihvid, mutta Jenna kertoo, ettei
hevi-osastolta saa sellaisia tuotteita. Tuomas epdilee kasvisten menevén pilalle huoneenlammaossa,
mutta Jenna muistuttaa kasvisten olevan huoneenlammassa myos toreilla. Jenna kertoo, etté kaupassa
on yli sata vihannesta ja hedelmas, ja ettd ne vaihdetaan liikkeessa tuoreisiin. Tuomas kysyy, mista
Jenna on kuullut moisen tiedon, johon Jenna kertoo &didin opettaneen sen hanelle. Tuomas kysyy,
saako hdn suomalaisia vihanneksia kaupasta, johon Jenna vastaa, ettd saa. Tuomas nappaa poydalta
paarynén ja ivailee ilmeillddn Jennalle. Katsoja on koko mainoksen ajan samassa paikassa, poydan

paéssa, Jennan tasolla.
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4.4.1 Kuvan analyysi

LIDL - Kauppaleikki

P » o) 0:02/1:00

Kuva 26.

Mainos sijoittuu kotitalouteen, oletettavasti perheen olohuoneeseen (kuva 26). Katsoja katselee ta-
pahtumia poydan pééstd, sijoittuen tapahtumien aarelle. Kuvassa etualalla on perheen isa Tuomas
vasemmassa reunassa, perheen tytar Jenna oikeassa kulmassa. Jennalla on paallédan keltainen pallo-
paita ja ruudullinen esiliina. Paita muistuttaa Marimekon, arvostetun suomalaisen yrityksen, pallo-
paidasta. Tuomaksella on perinteikk&at Reino-tossut jalassaan. Tuomas kohdistaa katseensa sylissaan
olevaan lehteen ja vaikuttaa rennolta perheen nojatuolissa. Taustalla keskell& nakyy perheen diti Liisa
keittiossé. Liisan hadréily keittiossé luo mielikuvan perinteisesta sukupuoliroolien jaottelusta, jossa
perheessé nainen kokkaa, samalla mies voi lukea lehted ja olla osallistumatta ruoanlaitoon. Olohuo-
neen poydalla on aitoja ja muovisia hedelmid, pdydéan oikeassa reunassa metallinen kori, jossa on
sekalaisia elintarvikkeita. Jenna kutsuu isdénsa katseellaan mukaan tapahtumiin.
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LIDL - Kauppaleikki
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Kuva 27.

Jenna kohdistaa kommenttinsa Tuomakseen, katsoo héntd ja osoittaa samalla sormellaan vek-
torin isédnsa (kuva 27). Tuomaksen katse on edelleen lehdessé. Aiti ei kiinnita tapahtumiin keittiossa
huomiota, eikd isa ota myoskaan aluksi kontaktia lapseensa. Taustalta nékyy tavallinen koti. Kum-
malakin seindlld on ratsastus-taulut, oikeassa kulmassa nékyy pokaaleja lipaston p&éalla. Varimaailma

on neutraali ja puunsévyinen. Katsoja saa mielikuvan tavallisesta suomalaisesta kodista.

LIDL - Kauppaleikki
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Kuva 28.
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Tuomas nostaa katseensa lehdestd, oletettavasti Jennaan. Vasta nyt suomalainen is& kiinnittaa
selvasti huomiota lapseensa ja malttaa jattaa lukemisensa sikseen. Tuomaksen ilme on arvioiva. Ha-
nen silmélasinsa ovat matalalla, joten han joutuu kohottamaan leukaansa yléspain nahdékseen Jennan

linssien lapi (kuva 28).

LIDL - Kauppaleikki
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Kuva 29.

Seuraavaksi Liisa kiinnittdd huomiota Tuomaksen ja Jennan keskusteluun (kuva 29), ja kd&ntaa
katseensa kohti olohuoneen tapahtumia. Liisa ei kuitenkaan keskeytd kokkaamista, vaan jatkaa sita
katse muuhun perheeseen kohdistettuna. Jenna on kaantanyt rintakehénsa isaansé kohden tehostaak-
seen olemustaan. Tuomaksen ilme kertoo reaktiosta tahan toimintaan, hédnen suunsa on jaanyt raol-
leen, luultavasti ihmetyksestd. H&an on kuitenkin edelleen paikoillaan. Lopulta Tuomas nousee noja-

tuoliltaan olohuoneen pdydén &éreen.
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LIDL - Kauppaleikki
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Kuva 30.

Seuraavaksi Tuomas siirtyy lahemmaés Jennaa pdydén aarelle. Katsoja on ollut paikoillaan koko
mainoksen ajan, eli Tuomas tulee lahemmas katsojaa. Han katselee suu supussa ja kulmat rypistettyna,
ilmeisesti tuohkeissaan poydalla olevia objekteja (kuva 30). Tuomaksen ilme on merkityksellinen.
Hé&n on reagoija, poydalla olevat vihannekset ja hedelmat ilmid. Hanen ilmeensa kuvastaa epailysta
ja arvelevaa suhtautumista. Tama yhdistettyna paén pudisteluun kielii negatiivisesta asennoitumi-
sesta tuotteita kohtaan. Poydalla olevat hedelmét (ananas, bango, banaani, omena) eivat ole sellaisia,
joita kasvatettaisiin suomessa. Tuomaksen noustessa vasemmalta, tutulta puolelta nojatuolilta paljas-
tuu varikas tilkkutakki, joka on perinteinen, yleensa suvulta peritty sisustuselementti. Jalleen kuvassa
korostuvat lansimaiset piirteet, kuten vaaleat hiukset ja vaalea ihon Véri.
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LIDL - Kauppaleikki
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Esimerkki 31

Seuraavaksi Tuomas nojaa Jennaa kohti (kuva 31). Tuomas sulkee silmansa, kaantéa paansa
kohti Jennaa ja pudistelee paatansa. Tuomas ei kohdista katsettaan Jennaan. Hénen eleensé ovat lii-
oiteltuja, tatd kuvastaa esimerkiksi hanen kasvojensa ilme. Tuomaksen kulmakarvat ovat tiukasti yh-
teen rutistettuna. Hanen silménsa ovat kiinni ja hénen huulensa supussa. Jennan kasvoja ei nayteta,
mutta han pysyy paikoillaan p4é kohdistettuna isdénsa. Tamé luo mielikuvan siitg, ettd han tarkkailee
isdnsé toimintaa.

LIDL - Kauppaleikki

P M ) 0:43/1:00
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Kuva 32.

Jenna pudistelee padtddn kommentoidessaan samoin, kuten Tuomas teki juuri hetkea aikaisem-
min (kuva 32). Han matkii isdnsa toimintaa, kuitenkaan toimintaa ja eleité liioittelematta. Suomalai-
sen perheen uskaltaa ivaille isalleen matkimalla tdmén toimintaa. Tuomas keskittyy kuuntelemaan
tytartaan, han ottaa myos silmalasinsa pois paastdan. Han kaantaa korvansa kohti Jennaa, kuin kuul-
lakseen hé&net paremmin. Tuomaksella ja Jennalla tuntuu olevan katsekontakti, vaikka Tuomaksen
silmat ovatkin piilossa rypistettyjen kulmien alla. Tuomas vaikuttaa epaluuloiselle ja arvelevalle,
tdma tulee ilmi muun muassa suun asennosta. Epéluuloisuutta korostaa Tuomaksen hartioiden asento:
han on jannittanyt ne korkealle, lahelle kasvojaan.

LIDL - Kauppaleikki
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Kuva 33.

Lopulta Tuomas ottaa padrynan Jennalta. Hanen asentonsa rennommalta kuin aiemmissa ku-
vissa (kuvat 31 & 32), silld hanen hartiansa ovat matalammalla. Tuomas ikdan kuin kehollisesti

myontyy lopulta toimintaan, sill& han osallistuu leikkiin (sittenkin) myds ruumiillaan.

4.4.2 Kielen analyysi

Mainoksessa puheenvuoron saavat Tuomas, Jenna ja lopun miesaani sekd jingle. Muista mainoksista

poiketen, ensimmainen repliikki on perheen tyttaren Jennan.
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4 a) Jenna: Valmis!

4 b) Tuomas: No mitd tassa nyt pitaa tehda?

Tuomaksen modaalinen predikaatti pitdd kuvastaa jo aikaisesmmin esiintynytta pakkoa,
taytymista. (KS 4.2.2) Adnen sivy korostaa tekemisen velvollisuutta ja valttamallisyytta. Tuomas ei
haluaisi osallistua lapsensa jarjestamaan leikkiin. Suomalainen mies lukee mieluummin itsedan kiin-

nostavaa Kirjaa kuin osallistuu lapsensa kanssa leikkimiseen.

4 ¢) Jenna: Oot asiakas, ma oon myyja.
4 d) Tuomas: No mika kauppa, ruoka vai rauta?

Jennan kommentti 4c on hieman maaréileva, aivan kuin hén haluaisi kéasked isénsa leikkiin
kanssaan. Tuomaksen vastaus Jennan repliikkiin 4c kuvastaa asennetta siitd, ettd han lahtokohtaisesti
kuvittelee ja olettaa kaupan olevan tyypillinen suomalainen kauppa. Suomen suurimmat kauppaketjut

K- ja S-ryhma kummatkin omistavat elintarvikekauppojen lisdksi myds rautakaupat.

4 e) Jenna: Lidli.

4 f) Tuomas: Niinp4 tietysti. Kuutten taag, ostaisin pihvia ja kaljaa, tankke.

Tuomas tervehtii Jennaa imitoiden saksalaista Guten tagia, eli Hyvaéa paivaa. Stereotyyppisesti
Tuomas kertoo ostavansa pihvié ja kaljaa. Nama kummatkin ovat tuttuja saksalaisesta ruokakulttuu-
rista. Hanen d&nensévystéan paistaa lapi ironisuus ja kritiikki vieraan kulttuurin ruokailutapoja koh-
taan. Adnensavy kertoo negatiivisesta ja vieroksuvasta suhtautumisesta ulkomaalaiseen. Suoma-

lainen isd kuitenkin elaytyy leikkiin mukaan ja kiittda kuvitteellisen asioinnin lopuksi (danke > kiitos).

4 g) Jenna: YOK, ei taalta saa semmoista, taa on hevi-osasto.

4 h) Tuomas: Ai etta oikeen hevi-osasto. No voi voi, nyt meidan taytyy varmasti
tehdd ilmoitus terveysviranomaisille, talla myydéén huoneenldmmdasta vihanneksia,
ne menee pilalle.

4 1) Jenna: Eikd mee, ei ne toreillakaan mee!
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Jennan reaktio Tuomaksen repliikkiin on varsin voimakas inhoreaktio. Jennan repliikissa 4g
mainitsema hevi-osasto tarkoittaa hedelma- ja vihannesosastoa, eika sieltd saa pihvia tai olutta. Tuo-
mas toistaa Jennan sanoman Kritisoiden, liittdmalla virkkeen alkuun ai etté oikeen. Sana oikein maa-
rittd& usein seuraavia asioita: suorastaan, ihan, todella kerrassaan (K.S. s.v. oikein). Tdma voi lau-
seyhteydesta riippuen, kuten tdssd tapauksessa, olla myos sarkastista. Tuomas epéilee vihannesten
tuoreutta ja toteaa, ettd terveysviranomaisiin taytyy varmasti olla yhteydessa. Taytyy ilmaisee pakkoa,
ehdottomuutta ja valttamattomyytta (K.S. s.v. taytyy). Jenna kommentoi, etteivat vihannekset mene
huoneenlammaossa toreillakaan pilalle. Jenna kumoaa siis Tuomaksen vditteen siitd, ettd vihannekset

pilaantuvat huoneenldammassa.

4 j) Tuomas: No toreilla ne vaihtaakin koko ajan uusiin.

4 k) Jenna: Niin tassékin kaupassa, ditikin sanoo niin.

Tuomas kommentoi repliikissa 4j, etta toreilla vaihdetaan vihannekset koko ajan uusiin. -kin-
paatte esimerkeissa 4j luo Tuomaksen repliikissé vaitteen, ettei Lidlissé vihanneksia vaihdettaisikaan
uusiin jatkuvasti. Suomalainen mies ennakko-olettaa asioita todeksi, ilman todisteita. Tdmé kuvastaa
jalleen suomalaisen miehen epdailevaisyytta. Suomalainen kuitenkin olettaa, ettd kotimaassa on aina
tarjolla tuoreisiin tuotteisiin vaihdettuja hedelmia ja vihanneksia. Jennan repliikki (esim. 4k) antaa
isalleen samalla mitalla takaisin, matkien isansé puhetta. Suomalainen lapsi on tarpeeksi rohkea kom-

mentoimaan isansé puheita ironiseen savyyn.

4 1) Tuomas: Vai niin diti opettaa, no mitds muuta se on opetanut?

4 m) Jenna: Sen, ettd taalla on ainaskin sata erilaista vihannesta ja hedelmaa.

4 n) Tuomas: No saisko iska nyt niitd suomalaisia vihanneksia tastd rakkaasta
Lidlista?

4 0) Jenna: Joo. Eikd maksa paljon.

Sana opettaa tarkoittaa neuvojen antamista, ohjaamista, kouluttamista ja perehdyttdamista (K.S.
s.v. opettaa). Tuomas varmistaa lapseltaan, ett4 onko &iti varmasti opettanut niin (esim. 4l). Kysy-
myksenasettelu ja 44nensdvy kertovat narkastyksestd ja siitd, ettd Tuomas ajattelee Liisan opettaneen
vadria neuvoja tyttarelleen. Esimerkissa 4m Jenna kertoo vihanneksia olevan ainaskin sata. Suuria
maéarid kuvatessa maara kuvataan summittaisesti ilmaisemalla kymmenkantaista lukua (VISK § 786).

Tuomaksen kommentti painottaa &anensévyllain sanaa suomalainen. Tassé tulee ilmi kotimaisuuden
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arvostus. Hanelle selvasti merkitsee se, mista tuote on peréisin. Sanalla rakas kuvataan usein jotain
kallisarvoista ja rakastettavaa, tai sellaista, johon on syvasti kiintynyt tai josta pitdé hyvin paljon (K.S.
s.v. rakas). Tuomaksen kommentin &&nensavy ja konteksti kuitenkin ilmaisevat, ettd han oli sarkas-
tinen, ja tarkoitti kommentillaan jotain painvastaista. Samalla han otti kantaa vaimonsa ja tyttarensa

mielipiteeseen.
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5 PAATANTO

Tutkielmani on edennyt aineiston perusteella ja mainokset muodostavat yhdessa narratiivin. Mainok-
set ovat hyvin samankaltaisia keskenéan, niissé esiintyy samat teemat ja kuvaukset suomalaisuudesta.
Tdassa paatannossa aion keskittya vield tarkemmin selventdmaan, millaisina ja miten suomalaisuutta
kuvataan. Aion tehda myo6s yhteenvetoa mainosten miljoistd, osallistujista ja heida@n rooleistaan.
Liséksi tarkastelen, millainen merkitys mainoksilla on yhteiskunnassamme ja millaista viestida mai-
nokset saattavat kuluttajille valittaa.

Kuvat ovat suurimmaksi osaksi tarjoavia kuvia, joissa katsojalle tarjotaan ajattelun aiheita ja
tietoa. Realistista vaikutelmaa luotaessa kdytetaankin useimmiten tarjoavaa kuvaa. (Kress & van
Leeuwen 2006: 120.) Katsojaa ei vaadita (paria poikkeusta lukuun ottamatta) ottamaan kontaktia
mainosten osallistujiin, vaan hanelle tarjotaan samaistuttavaa katseltavaa. Kuvauksen kohteet eivat
tiedosta kameran lasndoloa, ja visuaalinen materiaali vaikuttaa katsojasta autenttiselta.

Kielellisessa analyysissa suurin suomalaisuuden tekija mainoksissa on kieli. Kaikissa mainok-
sissa puhutaan suomea, ja ero tehdaan vieraalle kielelle hyvin selvéksi, jopa liioitellen. Mainoksissa
on kaytetty kontrasteja suomalaisuuden ja ulkomaalaisuuden valilla tehokkaasti. Eronteko on voima-
kasta kahtia jaottelua meidan ja niiden véalilla. Suomalaisuus ja kotimaisuus néhdaan parempana vaih-
toehtona ulkomaiseen tai varsinkin saksalaiseen verraten. Suomalaisia kuvataan mainoksissa perin-
teitd arvostavina, ennakkoluuloisina ja jaarapéaisind. Perinteiden arvostavuus rakentuu menneen kun-
nioittamisella ja kotimaisuuden arvostamisella. Menneisyyteen ja muistoihin palataan Murremainok-
sessa. Tama luo muiden mainosten kanssa kuvaa perinteiden arvostamisesta ja suomalaisuuden ihan-
noinnista. Suomalainen on ylped omastaan ja kotimaansa antimista.

Suomalainen mies kuvataan kaikissa mainoksissa epdilevand, kyseenalaistavana ja johtopéé-
toksiin hyppaavéna. Sitkeys, kyseenalaistavuus ja jurous tunnetaan perinteisesti suomalaisille tyypil-
lisin& piirteind. Suomalainen mies tekee stereotyyppisia ja jopa karkkaita tulkintoja.

Suomalaisen miehen ennakkoluuloisuus rakentuu erilaisuuden, tuntemattoman ja vieraan epai-
lylle ja kyseenalaistamiselle. Outoon ilmigon suhtaudutaan varauksella ja kielteisesti. Asenne ja af-
fektio kyseessd olevaa asiaa tai asiantilaa kohtaan ilmenee usein erilaisen affektiivisten konstruktioi-
den ja keinojen, kuten eksklamatiivisuuden avulla. Kaikkea outoa tulee epéilla ja vierastaa, kotimai-
nen ja suomalainen ndhd&éan ulkomaista parempana vaihtoehtona. Suomalainen on kuitenkin noyra,
eikd halua liioitella omien tuotteidensa hyvyydessa. Suomalaisen miehen jadrépaisyys rakentuu muu-

toksen vastustamisella, muiden mielipiteisiin epasuopeasti suhtautumisella tai jopa torjumisella ja
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omien mielipiteiden totuutena esittdmiselld. Mielipiteet ja asenteet ovat pinttyneitd, ja suomalainen
pitaytyy itsepintaisesti asenteissaan. T&ma ilmenee usein erilaisin véittein ja vastapuheenvuoroin.
Suomalaisuus ja kotimaisuus nédhdaan itseisarvona, kun taas ulkomainen on lahtékohtaisesti
heikompi. Suomalainen kelpuuttaa vain suomalaista eika ole valmis tyytymaan ulkomaiseen. Dis-
kurssi rakennetaan me-ne-jaottelulla, jossa tuttu suomalaisuus ja vieras ulkomaalaisuus jaetaan eriar-
voisiksi vertailemalla. Tdma vastakkainasettelu ilmenee niin tuotteiden kuin ihmisten ja asioiden koh-
dalla. Suomalaiset ndahd&én yhtendisend joukkona, kansana, joka suosii kotimaista. Ulkomaalaisia
stereotypisoidaan ja niputetaan arvoa alentavasti. Kansallista identiteettid vahvistetaan toiston avulla

ja eron tekoja korostetaan.

5.1 Mainosten osallistujaroolit

Lidlin Epdilevd Tuomas —mainokset luovat melko perinteista ja stereotyyppista kuvaa suomalaisista.
Aineistossani esiintyvat henkil6t ovat suomalaiseksi tunnistettavia: heill& on vaalea iho, vaaleat hiuk-
set ja vaaleat silmét. Mainosten perhe on hyvin suomalaisille perinteinen: is, &iti ja lapsi. Perhemalli
esitetddn heterosentrisend ja avioliittokeskeisend. Vihkisormukset nayttaytyvat jokaisessa mainok-
sessa. Suomalainen keskimaardinen perhe siséltad heteroavioliiton ja 1,2 lasta. T&ma perhemalli ku-
vastaa suomalaiselle tyypillisena perheend, johon tavallinen, perheellinen katsoja ja keskimaarainen
kuluttaja voisi samaistua. Vaikka vain kahdessa aineistoni mainoksessa esiintyy lapsi, on ilmeisté,
ettd lapsi on avioparin oma jalkeldinen.

Suomalaiset sukupuoliroolit ndhdaan lansimaiselle kulttuurille stereotyyppising, perheen éiti
hadrailee keittiossa silld aikaa, kun isd lukee lehted olohuoneessa. Miehen ei tarvitse osallistua koti-
taloudessa kulutettavien ruokatuotteiden valintaan tai niiden kéyttodn. Mainosten naiskuva on vali-
tettavan stereotyppinen: nainen valitsee ruokakaupassa tuotteet, purkaa kotona ruokaostokset ja lo-
pulta tekee ruoan. Mies ihmettelee ja kritisoi elintarvikealinoja. Nainen saa kuitenkin reagoida kri-
tiikkiin ivailemalla kritisoijalle (miehelle) takaisin.

Véreihin liittyy assosiaatioita, ja vaaleansininen miehelld ja vaaleanpunainen naisella kuvasta-
vat stereotyyppistd ndkokulmaa sukupuolista. Osallistujien pukeutuminen, kuten esimerkiksi raidat
ja pallot vaatteissa tuovat mielikuvan Marimekon tuotteista, jotka ovat perinteisid suomalaisia vaat-

teita. Ruutukuosi ja farkku vaatteissa tuo katsojalle mieleen perinteikkyytta ja arkisuutta.
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Osallistujarooleja on kiinnostavaa tarkastella arvojen ndkékulmasta. Mainosten kuvaamalla
mallilla suomalaisesta perheesta yritetdan luultavasti samaistuttaa tavallinen suomalainen perhe mai-
noksiin. Kuitenkin mainokset toisintavat yksipuolista, geneerista ja stereotyyppista kuvaa suomalai-
suudesta. Nykyaan suomalaisuus ei tarkoita vaaleita hiuksia, sinisié silmid, tai avioliittoa ja 1,2 lasta.

Keskeista aineistossani on perheen roolisuhteet. Nainen kuvataan perinteiseen tapaan ruoan
laittajana. Samalla perheen mies ei ota osaa ruokaan muuta kuin kritisoimalla ja kommentoimalla.
Mies kuvataan aistijana, reagoijana, ja reaktion kohteena on naisen valitsema ruokatuote. Nainen ku-
vataan ilmeettémampéna, kun taas mies ilmeilee ja osoittaa asennoitumistaan ilmiéon jopa liioitellun
voimakkaasti. Mielestani merkittdvad on myos se, ettd perheen tytar ei kyseenalaista aitinsé puheen-
vuoroja, mutta uskaltaa sanoa isalleen vastaan. Aiti opettaa ja aitia tulee totella, mutta isan komment-
teja on lupa kyseenalaistaa. Suomalainen on kuitenkin sukupuolesta riippumatta suora, rehellinen ja
kertoo kaunistelematta mielipiteensa. Suomalaisella on rohkeutta seisoa sanojensa ja mielipiteidensa
takana.

Perheen lapsi voidaan nahda Kauppaleikki-mainoksessa aktiivisena toimijana. Han on valmis-
tellut leikin valmiiksi ja suorastaan késkee isénsa leikkiin. Isan rooli kasvattajana j&a aineistossani
hieman mitadnsanomattomaksi. Esimerkiksi Kauppaleikki-mainoksen alussa han ei aluksi ota kuule-
viin korviinsa tyttarensa pyyntoa osallistua leikkiin. Jenna on aktiivisessa dialogissa isdnsa kanssa, ja
kyseenalaistaa tdamé&n kommentteja ja vaittdmid. Tama ei ehké ole aivan perinteista isa-tytar-suhteessa,
jossa isan kuuluisi perinteisesti olla se, jolla on auktoriteettia. Ehké& juuri vastakkainasettelulla yrite-

tdan saada mainos ja@dmaéan katsojien ja kuluttajien mieleen.

5.2 Mainosten miljoot

Kaikkien tutkimieni mainosten kuvastot ovat suomalaisesta arjesta. Osa kuvaa suomalaista kotia, yksi
tavallista ruokakauppaa ja yhdessa nakyy myds suomalainen maalais- ja mékkimaisema. Mainoksissa
esiintyva koti on sama kaikissa, niissa toistetaan teemaa selkeydestd, seesteisyydesta ja puupainottei-
sesta sisustuksesta. Puhdas koti on usealle merkki arjessa onnistumisesta. Koti-miljé6 luo kuvaa pe-
rinteisestd, harmonisesta kodista. Kuikan (2009: 52) mukaan varit ja niiden harmonisuus voi kytkey-
tyd tiettyyn elaméantapaan. Toisaalta varikontrastit luonnollisten, vaaleiden ja lempeiden vérien ja
Lidlin logon valilla ovat huomattavia: Lidlin logossa esiintyy Kirkasta keltaista ja sinista.
Kolmannen mainoksen maalaismaiseman keltainen savy tuo katsojalle mieleen vanhan kuvas-

ton ja kellastuneet valokuvat. Toisaalta keltaisuudella ja utuisuudella luodaan katsojalle mielikuvaa



62

unelmasta. Mainoksella luultavasti yritetddn saada tunteita tai muistoja herddmaan ihmisissa, jotka
ovat muuttaneet pois tai ennen eldmassaan olleet maalla. Pelto ja maatilan vehreys luovat kuvaa luon-
nollisuudesta ja aitoudesta. Traktori ja mummon mokki ovat asioita, jotka monet suomalaiset as-
sosioivat suomalaiseen maalaismaisemaan. Mainoksessa yritetddn luoda kuvaa vanhoista hyvista
ajoista, jolloin ihminen viel& ker&si luonnosta tai itse viljeli ravintonsa.

Toisaalta aineistoni toisessa mainoksessa miljooné on elintarvikekauppa. Kaupassa kéynti on
kaikille arkipaivad, ja viestii tavallisesta, arkisesta elaméstd kaupungissa. Mainoksen taustalla on
muita ihmisid, ja tila ei ole pieni, joten kyse ei ole pikkukylan kaupasta, vaan urbaanin kaupungin
ostospaikasta. Kaupassa nakyy paljon tuotteita hyllyssa, joka viestii laajasta valikoimasta. Pienessa
kioskissa vastaavaa ei olisi tarjolla. Missdén mainoksessa ei ndy synkk&d maisemaa tai tummia varejé.
Ehka tavoitteena on luona mahdollisimman luonnollinen ja autenttinen kuva suomalaisen perheen
arjesta.

Mainoksissa nousee paljon erilaisia milj6ita kuvallisesti esille. Kuitenkin ruoan alkuperéaé ko-
rostetaan jokaisessa mainoksessa. Ehkd mainosten tekemé kontrasti arkisen kaupunki-eldman ja maa-
laismaiseman vélille on harkittu, silld yha useampi kuluttaja pohtii ostamiensa elintarvikkeiden tuo-
tantomaata. Kuluttajat suosivat kotimaista, ja 0saa saattaa jopa pelottaa ajatus saasteista ja ruoan te-
ollisuudesta. Ravinto on osa jokaisen ihmisen arkea, joten on merkittavad, millaisin meriitein ravin-
totuotteita mainostetaan. On eri asia ostaa teollisesti sarjatuotettua ruokaa kuin luonnosta suoraan
poimittua. Luonnollisuus ja puhtaus puhuttelevat kuluttajia. (Goddard 1998: 105.)

5.3 Lopuksi

Olen tehnyt tdman tutkimukseni aineiston pohjalta. En halua siis tehda yleistyksid suomalaisuuden
representaatioista suomalaisessa elintarvikemainonnassa tai edes yhden yrityksen ajatuksista. Tama
on mainossarja, jossa ollaan haluttu tietoisesti luoda tiettyd kuvaa ja ironian ja huumorin keinoin
vaikuttaa kuluttajiin. Mainokset ovat kuitenkin syntyneet ymparistonsa tuotoksina, ja kuvastavat niita
arvoja, jotka ovat vallinneet mainosten tekohetkelld. Mainossarja on suunnattu tavalliselle suomalai-
selle kuluttajalle, joten ei ole ihme, ettd sen kuvasto on keskimé&&rdisestd suomalaisesta perheesta.
Mainokset kuitenkin toisintavat ajatusta tietysté oikeasta perhemallista ja oikeasta suomalaisuudesta.

Tutkimuksessani analysoin kuvakaappauksista tehtyja kuvakasikirjoituksia videoiden sijaan.
Tama on varmasti jattdnyt osan visuaalisesta materiaalista, varsinkin dynaamisuudesta kuvaamatta.

Olen kuitenkin ollut tutkimusta tehdessani tietoinen siit4, miten siirtymien poissaolo vaikuttaa yhden
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mainoksen hetkellisyyden ja narratiivin analysoinnin muutokseen. Olen halunnut tehdé& tutkimukses-
tani sellaisen, ettd lukijan on miellyttdva ja sulava seurata mainos kerrallaan kronologisia kokonai-
suuksia.

On syyta muistaa, ettd vaikka mainokset ovat syntyneet aidoista, ihmisten kokemista ennakko-
asenteista, tassa tutkimuksessa tarkastellaan suomalaisuuden representaatiota vain Lidlin mainosten
kontekstissa. Mainosten ironisuus ja huumorin keinot luovat parodisen kuvan suomalaisesta kulutta-
jasta, eika videoissa rakennettua representaatiota voida tarkastella realistisena kuvauksena suomalai-
sista. Kuvaus on osa viihteellistd, asenteisiin vaikuttavaa mainoskampanjaa. Kuvat, joita suomalai-
suudesta rakennetaan, toimivat tunteiden, asenteiden ja mielipiteiden heréttajand. Suomalaisten en-
nakkoluuloisuutta ollaan pyritty torjumaan tuomalla kuluttajille mieleen painuva “jarjen &&ni” mai-
nostamaan yritystd. Mainonnalla yritetddn muokata yleison mielikuvia ja kuvaa todellisuudesta, tassé
tapauksessa suomalaisista ja suomalaisuudesta.

Tiedotusvalineen diskurssi vaikuttaa yksityisiin diskurssikaytantdihin tarjoamalla keskustelul-
lisen vuorovaikutuksen malleja. Kuvaukset ovat simulaatioita yksityiselaméstd mutta ne vaikuttavat
jokapaivéiseen jutteludiskurssiin. (Fairclough 1997: 88.) Mainosvideoiden peitto, eli se, kuinka
monta ihmista videot potentiaalisesti nédkevat, vaikuttaa niiden merkitykseen. Tutkimani mainosvi-
deot ovatkin saaneet laajan peiton, ja ne ovat tutkitusti vaikuttaneet ihmisiin myynnin kasvulla. Ky-
seisid mainoksia voitaisiin tutkia vield jatkossa lisaa, esimerkiksi niiden vastaanottoa tutkimalla.

Mainosten tulkinta ja vastaanotto riippuvat niiden Kkatselijasta, eivatkd ne koskaan ole ainoita
totuuksia maailmasta. Silti on syytd muistaa, ettd mainoksiin laitetaan suuria summia rahaa, ja ne
harvoin ovat vaikuttamatta mill&&n lailla katsojiinsa. Mainosten perimmaéinen tarkoitus on kuitenkin
lisatd myyntia. (Goddard 1998: 2.)

Aineistoni kasittelee yhtad mainossarjaa, jossa esitetddn kuva suomalaisuudesta varsin yksipuo-
lisena. Suomalaisuus voisi olla muutakin kuin vanhanaikaisia arvoja, heterosentrisyyttd, heteroetni-
syyttd ja yhdenlaista kuvaa oikeasta elaméstd. Maailma on yha globaalimpi ja monipuolisempi, myos
erilaiset kuvaukset seksuaalisuudesta, parisuhteesta, perheestd, sukupuolirooleista ja yleisesti eldman
monimuotoisuudesta ansaitsevat tulla kuvatuksi osana suomalaisuutta. Mainosten luoma kapea kuva
ei ehké nykyisin vetoaisi samalla tavalla kuluttajiin.

Mainosten parodia on vahva tehokeino tutkimukseni aineistossa. Mainontaa on tehty ironisoi-
malla ja stereotypisoimalla suomalaisuutta ja selvasti myyntilukujen perusteella timanlainen mai-
nonta on tehonnut suomalaisiin kuluttajiin, myyntilukujen perusteella (MTL 2014). Katsoja voi tul-

kita mainoksissa esiintyvid hahmoja joko totuuden kuvina tai parodisina kuvauksina todellisuudesta.
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Suomalaisuuden kuvan voi ndhda joko kuvana ympéroivastd maailmasta tai siitd, kuinka tata ku-
vausta liioitellaan ja karjistetdadn. Tutkimukseni mainosten suomalaisuuden representaatiot ovat kui-
tenkin relevantteja tutkimuksen aiheita, silla ne ovat vaikuttaneet positiivisesti kuluttajien ostokéyt-
taytymiseen.

Jatkotutkimuksen kannalta olisi mielenkiintoista selvittd, kuinka suomalaisuuden kuvan ra-
kentuminen muuttuu ja muotoutuu tulevaisuudessa. Suomalaisuuden representaatio on kuvaus todel-
lisuudesta, johon on vaikuttanut kuvauksen nykyhetki ja menneisyys. Mainoksia olisi kiinnostavaa
tutkia myos tulevaisuudessa, ja siten selvittdd, miten kuvaus suomalaisuudesta rakentuu ja muok-
kaantuu. Perinteikkyyden stereotypisointi ja jopa ironisointi ovat vahvasti lasnd omassa tutkimusai-
neistossani. Jatkotutkimuksen kannalta olisi merkittavaa selvittdd, mihin suuntaan televisiomainon-
nan suomalaisuuden representaatiot kehittyvat ja millaisiksi ne muotoutuvat.

Vaikka tutkimukseni on melko suppeaan aineistoon pohjautuva tutkimus, niin mielestéani kielen
ja median valta esiintyy kaikkein arkisimmissa kuvauksissa, kuten televisiomainoksissa. Ne tavoitta-
vat valtavan katsojakunnan, ja heréttavat katsojissa ajatuksia ja mielipiteitd. Namé ajatukset ovat ku-
vaelmia luomastamme todellisuudesta mutta myds muokkaavat kasitystamme siitd. Tutkimukseni
kaipaisi liséa yksityiskohtaisempaa analyysia ja laajempaa aineistoa, jotta yleistyksia voisi tehda. Ha-
luni talla tutkimuksella on kuitenkin herételld lukijaa pohtimaan kriittisesti sitd, millaisin keinoin
meitd suomalaisia mainosvideoissa representoidaan ja miten nuo kuvaukset vaikuttavat siihen, miten

merkityksellistimme maailmaa.
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